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KÄSITTEET JA LYHENTEET 
 
Matkailuosaajat Tällä tarkoitetaan tutkimuksen kohderyhmää, johon 
sisältyvät Suomen paikallisoppaat ja SUOMA ry:n 
”palvelevat matkailutoimistot” – toimistoissa 
työskentelevät asiakaspalvelijat.  Matkailuosaajat – 
termin perusteluna on lukijaystävällisemmän tekstin 
tuottaminen. Käytän termiä synonyyminä opas, 
neuvoja ja asiakaspalvelija termeille.   
 
Amadeus Kansainvälinen, maailman suurin lentoyhtiöiden 
paikanvarausten ja muiden palveluiden 
varausjärjestelmä. 
 
EDI Learning Lab Employee Driven Innovation - Learning Lab, 
Työntekijälähtöinen Innovaatio   -oppimismalli 
 
FAM FAM  on lyhenne sanasta familiarization eli 
tutustuminen. FAM tarkoittaa ammattilais-
matkailijoiden (media, matkanjärjestäjä) lyhyitä 
tavoitteellisia tutustumis- ja työmatkoja eri kohteisiin.  
 
FAM-opas   on erikoistunut opastamaan FAM- ryhmiä, Helsingin 
matkailutoimiston oppailla on käytössä  myös matko-
opas -nimitys FAM-opasta vastaamaan.   
 
Finland Promotion Board Ulkoministeriön (pj), Työ- ja elinkeinoministeriön,       
MEK:n, Finnairin, Finpron, TaT/Finnfacts:n, Invest in 
Finlandin, Tekesin, Sitran ja Suomen Metsäsäätiön 
  muodostama työryhmä. 
 
Finnfacts  Finnfacts edistää elinkeinoelämän kansainvälistä 
tunnettuutta ja tukee suomalaisten yritysten ja 
yhteisöjen kansainvälistä markkinointia viestinnän 
keinoin. Toimii osana Taloudellista tiedotustoimistoa. 
 
Glokaali  Sanayhdistelmä englanninkielisistä (ja 
espanjankielisistä) sanoista Global ja Local, vapaasti 
”suomennettuna” glokaali. Maailmanlaajuinen 
kietoutuu paikallisuuteen tai paikallinen 
maailmanlaajuiseen.  
 




HTO ry   Helsingin turistioppaat  -yhdistys 
 
Incoming-toimisto Incoming – matkatoimisto järjestää maahan tulevien 
ryhmien palvelut paikallisesti. Asiakas on usein 
ulkomailla toimiva matkatoimisto tai yritys, 
harvemmin yksittäinen matkailija.  
 
Invest in Finland Palvelu- ja asiantuntijaorganisaatio, joka hankkii 
ulkomaisia yrityksiä Suomeen. Työ- ja 
elinkeinoministeriön alainen ja rahoittama yksikkö. 
 
MEK  Matkailun edistämiskeskus, Työ- ja 
elinkeinoministeriön alainen virasto, joka vastaa 
valtakunnallisena matkailualan asiantuntijana ja 
aktiivisena toimijana Suomen matkailun 
kansainvälisestä edistämisestä. 
 
Sitra  Suomen itsenäisyyden juhlarahasto, suoraan 
eduskunnan alaisuudessa toimiva julkisoikeudellinen 
rahasto. 
 
SMAL   Suomen matkatoimistoalan liitto 
 
SOL ry   Suomen opasliitto 
 
SUOMA ry    Suomen matkailuorganisaatioiden yhdistys 
 
TEKES  Tekniikan edistämiskeskus 
 
TEM    Teollisuus- ja elinkeinoministeriö 
 
OPH   Opetushallitus 
 
UNESCO United Nations Educational, Scientific and Cultural 
Organization, Yhdistyneiden kansakuntien kasvatus-, 
tiede- ja kulttuurijärjestö 
UNWTO   United Nations World Tourism Organization ( suom. 
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Tiivistelmä: 
Tutkimuksen lähtökohtana on ollut käytännön ongelma johon on haettu ratkaisua 
toimintatutkimuksen menetelmin; matkailun keskeiset toimijat kuten Matkailun 
edistämiskeskus MEK ja Suomen matkailuorganisaatioiden yhdistys SUOMA ry, 
toivovat matkailuosaajien myyvän Suomea parhaalla mahdollisella tavalla, mutta 
missään ei ole sovittu sitä työpakin sisältöä, tiedon välityksen kanavaa tai 
toimintamallia, jolla Suomikuvaa vahvistetaan. Matkailuosaajien asiakkailta 
saamaa suoraa palautetta ei myöskään hyödynnetä mielekkään tiedotuskanavan 
puuttuessa. Matkailuosaajat on tässä tutkimuksessa rajattu käsittämään Suomen 
Opasliittoon kuuluvat Suomen oppaat sekä matkailutoimistoissa ja matkailun 
alueorganisaation palveluksessa työskentelevät SUOMA ry:n jäsenet.   
 
Käsillä olevan Pro gradu- tutkimuksen tavoitteeksi asetettu  käytäntöön soveltuva 
ratkaisu edellä esitettyihin ongelmiin on toteutunut; tutkimuksen tuloksena 
esitellään valtakunnallinen täydennyskoulutusmalli, joka toimii myös tiedotus-
kanavana. Täydennyskoulutusmalli, jota täydentää virtuaalinen verkko-foorumi, 
edistää valtakunnallista ja alueellista tasa-arvoa tarjoamalla mahdollisuuden 
kouluttautumiseen ja tiedon jakamiseen asuinpaikasta riippumatta sekä 
työyhteisön yksin työtä tekeville. Täydennyskoulutuksen oppimiskäsityksenä 
esitellään tutkimuksen tuloksena syntynyt ratkaisutavoitteinen, yhteisöllisyyttä 
tukeva oppimisen malli jonka taustalla vaikuttaa ongelmaperusteinen, kriittinen ja 
uudistava oppiminen sekä työyhteisöjen kehittämiseen kehitetty 
työntekijälähtöinen innovaatio-laboratorio (EDI-Lab). 
 
Pro gradu – tutkielma huomioi kansainvälisyyden ja tulevaisuuden trendit niin 
täydennyskoulutuksen sisällöissä ja toteuttamismallissa kuin myös 
toimintatutkimuksen soveltamisessa matkailututkimukseen. Tutkimuksen uusina 
löytöinä esitellään täydennyskoulutusmallin lisäksi ajallisena viitekehyksenä 
transmoderni osakulttuuri sekä matkailun ilmiöinä toiveikas matkailu (Hopeful 
Tourism) ja toivon akatemia (Academy of Hope). Matkailun keltainen kirja viittaa 
positiiviseen matkailun tulevaisuuden kehittämiseen koulutuksen keinoin.  
 
Avainsanat: Suomen matkailubrändi, matkailuosaajat, toimintatutkimus, 
valtakunnallinen täydennyskoulutus, transmoderni, ratkaisutavoitteinen 
oppiminen, Academy of Hope, kriittinen oppiminen, uudistava oppiminen. 
 





Having worked within the Tourism industry for many years, first abroad and for 
the last ten years in Finland as Official Tourist Guide and Development Manager 
in Tourism education, I have gained interest in researching what kind of image 
Tourism professionals really present as opposed to the ideal image as portrayed by 
the Finnish Tourist Board through the official Tourist brand of Finland. The 
Finnish Tourist Board main task is to develop the image of Finland as a tourist 
destination together with supporting related businesses in the sector in 
collaboration with embassies and representative offices. There is one sector 
missing; the target group of this study. The Finnish Tourist Board addresses its 
marketing campaigns abroad, but according to the General Director Jaakko 
Lehtonen, there is a need and a growing interest in collaborating with the Tourism 
professionals working in Finland as well, and one of the results of this research is 
to offer the forum to do so. 
In this research, the Tourism professionals are limited to local Tourist Guides, two 
thousand freelancers and members of The Finnish Tourist Guide Organization and 
approximately five hundred Customer Service agents working in Tourist offices in 
Finland, members of The Association of the Tourism Organizations in Finland 
(SUOMA ry), which main concern is how to offer training to all their thousands 
of members in different tourism sectors in Finland as a competitive advantage. 
This was another problem to solve in this research. 
As a result of this research it can be pointed out that most of the Tourism 
professionals are not aware of the selling arguments of Finland as a Tourist 
destination nor they are aware of the contents of Finland´s national brand, but “by 
accident”, they are mainly giving the expected information to the tourists coming 
to our country. The professionals are acting unconsciously or consciously as the 
“ambassadors” of Finnish Tourism and Finland as a country and nation. The 
main result of this research is to bring onto the market a Training model 
offering equal possibilities to all the Tourism professionals all over Finland so 
they can take part in the training and meet colleagues virtually and in person. The 
topical contents have been collected by using the needs assessments and the 
theoretical frame based on the international Tourism and Educational trends. The 
Training model has been developed together with the target group; the action 
research method made it possible by allowing the researcher to change the role 
from an outside observer to one of the target persons in action. The model has 
been tested and developed during the research process and the finance has been 
outlined as part of the result. 
The theoretical frame of the research is based not only on the Tourism Brand 
documents but also on the concepts related to international Tourism trends such as 
Academy of Hope, Transmodernity, the Future Tourists´ profiles as well as 
international Adult learning trends like e-Learning, Problem based learning, 
Habermas´s Critical learning and Mezirow´s Transformative learning.  The result 
of this research is a modern Training model based on e-Learning offering virtual 
forum not only for learning, but also to discuss and spread information 
nationwide. The pedagogical model called “Solution- orientated learning” is a 






“ Te voy a pedir el favor para que me escribas unas líneas sobre tu 
País y sobre Helsinki. Poco pero profundo. Cierra los ojos y 
cuéntame cómo ves Finlandia, cómo la sientes, la hueles, suena…”  
Suomen matkailualan ammattilaiset ovat tottuneet toimimaan paikallisesti 
matkailun edustajina; he kertovat paikallisista nähtävyyksistä, majoitus-, ja 
ruokailuvaihtoehdoista, oheispalveluista ja tapahtumista. Suomen 
matkailustrategia, paikalliset matkailustrategiat ja Opetushallituksen ammatillisten 
tutkintojen perusteet muistuttavat matkailualan ammattilaisia globaalista 
toimintaympäristöstä, verkostoitumisesta, yhteisöllisyydestä ja yhtenäisen 
Suomen matkailumaakuvan välittämisestä asiakkaille. Paikallinen matkailualan 
ammattilainen on koko Suomen matkailun edustaja. Matkailumaakuvalla 
houkutellaan matkailijoita Suomeen, ja Suomeen kerran houkutellulla 
matkailijalla on oikeus kokea ennakko-odotuksia vastaava tai parhaimmillaan sen 
ylittävä tunnelma, vetovoima ja asiakaspalvelu. Matkailija voi olla Suomessa työn 
vuoksi tai vapaa-aikaa viettämässä. Työmatkan tarkoitus voi olla Suomen 
maakuvaan tutustuminen ja sen välittäminen median tai matkamyynnin kautta 
eteenpäin, jolloin puhutaan ammattilaisvierailuista, FAM-matkasta. 
Toisinaan ulkomaiset matkailijat viipyvät Suomessa hyvin lyhyen ajan tai 
matkailevat omatoimisesti ja kohtaavat ehkä ainoana paikallisena matkailun 
asiakaspalvelun ytimessä työskentelevän ammattilaisen. Matkailualan 
asiakaspalvelija edustaa siis myös suomalaisista ja suomalaisuudesta välittyvää 
kuvaa matkailijoille. Tämän tutkimuksen kohteena olevat matkailualan 
ammattilaiset ovat avainhenkilöitä silloin, kun matkailumaakuvan lupauksia 
lunastetaan ja matkailijaa johdatetaan odotuksia vastaavien elämysten äärelle. 
Tutkimuksen kautta halutaan tuottaa uutta tietoa matkailumaakuvasta 
matkailualan asiakaspalvelijan näkökulmasta ja tutkia täydennyskoulutuksen 
mahdollisuuksia matkailustrategian ja matkailubrändin implementoinnin 
välineenä.  
Aloitusteksti on espanjalaisen Spend In – lehden toimittajan Gonzalo de Leonin    
( henkilökohtainen tiedonanto 13.10.2011)  pyyntö täydentää Suomi-tietämystään  
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Suomeen suuntautuneen ammattilaisvierailun jälkeen. Pyyntö oli osoitettu 
paikalliselle Helsinki-oppaalle, tutkimuksen tekijälle, ja pyynnöllään toimittaja 
halusi vahvistusta omalle Suomi-kuvalleen saadakseen Suomesta kirjoittamaansa 
artikkeliin lisää tunnetta ja mielikuvia vahvistavia ilmaisuja. 
”Pyydän sinulta pientä palvelusta; kirjoittaisitko muutamia 
lauseita omasta maastasi ja Helsingistä; vähän, mutta syvällisesti. 
Sulje silmäsi ja kerro minulle Suomesta; mitä näet, miltä Suomi 
tuntuu, miltä tuoksuu ja miltä kuulostaa…”  
 
Matkailualan ammattilaiset on tässä tutkimuksessa rajattu käsittämään viralliset 
paikallisoppaat ja Suomen matkailuorganisaatioiden yhdistyksen, SUOMA ry:n 
”Palvelevat matkailutoimistot” henkilökunnan, joista tutkimuksessa käytetään 
yhteistä nimitystä matkailuosaajat.  Viralliseksi paikallisoppaaksi nimitetään 
opasta joka kuuluu johonkin Suomessa rekisteröityyn opasyhdistykseen.  
Virallisia oppaita on reilut kaksituhatta, joista Suomen Opasliiton alaisuudessa 
toimiviin opasyhdistyksiin kuuluu noin tuhatseitsemänsataa ja muihin 
opasyhdistyksiin noin kolmesataa opasta.  Oppaat toimivat freelance-työntekijöinä 
tai oman yrityksen kautta monille eri työnantajille ja työ on kausiluonteista. 
SUOMA ry:n jäseninä on  i-jaoksen puheenjohtajan Tuulikki Beckerin (henkilö-
kohtainen tiedonanto 15.03. 2012) mukaan satakaksikymmentä matkailutoimistoa 
joissa työskentelee yhteensä noin neljäsataakahdeksankymmentä vakituista 
työntekijää ja noin kolmesataa kausityöntekijää. 
 
Tutkimuksen lähtökohtana on käytännön ongelma. Tutkimuksen taustalla on 
pitkän ajan kuluessa muodostunut havainto siitä, ettei matkailuosaajilla ole 
Suomen matkailubrändin myyntiväittämien osalta yhteneväistä näkemystä eikä 
kanavaa tai toimintamallia, joka ohjeistaisi myyjiä.  Kaikki keskeiset tekijät, kuten 
Matkailun edistämiskeskus, MEK ja SUOMA ry, toivovat matkailuosaajien 
myyvän Suomea parhaalla mahdollisella tavalla, mutta missään ei ole sovittu sitä 
työpakin sisältöä, jolla Suomikuvaa vahvistetaan. Yhtä tärkeää olisi mainittujen 
matkailun keskeisten tekijöiden ottavan vastaan matkailuosaajilta tulevaa 
palautetta ja kokemuksia matkailijoiden kohtaamisten tuloksena.  Matkailuosaajat 
haluavat osallistua täydennyskoulutukseen, mutta kaikkialla Suomessa 
mahdollisuudet eivät ole samanarvoiset etäisyyksien ja käytössä olevien 
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resurssien asettaessa rajoitteita osallistumiselle.  Nämä käytännön ongelmat ja 
selkeä Suomikuvan toimeenpanon puute sekä vuorovaikutus matkailuosaajien ja 
matkailun keskeisten tekijöiden välillä ohjaavat tutkimuskysymysten asettelua.         
 
1.1 Tutkimuskohde, tutkimustehtävä ja tutkimuskysymykset 
 
Tutkimuksen kohteena on matkailuosaajien vaikutus Suomen matkailumaakuvaan 
ja tutkimustehtävänä on analysoida matkailuosaajien täydennyskoulutukselle 
asetettavia vaatimuksia matkailuosaajien osiltaan toteuttaessaan omalla 
toiminnallaan maamme matkailustrategiaa.  Tutkimuskysymykset ovat:  
1. Miten matkailuosaajat ts. oppaat ja matkailuneuvojat toteuttavat 
toiminnallaan maamme kohdekuvaa? 
2.  Mitä vaatimuksia suunniteltu ja haluttu matkailumaakuvan 
implementointi edellyttää osaajien tieto-taitojen kehittämiselle ja 
erityisesti alan täydennyskoulutuksen kehittämiselle? 
3. Mistä osatekijöistä (ts. osaamisprofiilista ja resursseista) muodostuu se 
matkailuosaajien ammattitaito ja sitä tehostava media, joihin kohdekuvaa 
vahvistava neuvonta voi pätevästi perustua? 
4. Miten matkailuosaajien ja heidän verkostonsa osaamisaluetta tulisi 
vahvistaa, erityisesti jos ajatellaan vaikuttamisen edellyttämiä 
tietotarpeita? 
 
Kiinnostukseni matkailualan asiakaspalvelijoiden ammattitaidon ja 
matkailustrategian implementoinnin tutkimiseen täydennyskoulutuksen 
näkökulmasta on herännyt monen vuoden havainnoinnin ja toiminnassa mukana 
olemisen tuloksena. Olen työskennellyt matkailualalla reilut kaksikymmentä 
vuotta monipuolisissa asiakaspalvelu-, markkinointi-, myynti- ja 
kehittämistehtävissä Suomessa ja ulkomailla. Viimeiset yhdeksän vuotta olen 
työskennellyt matkailualan aikuiskoulutuksen kehittämistehtävissä ja kuusi vuotta 
Helsingin virallisena paikallisoppaana. Oman taustani kautta kuulun itsekin 
tutkimuksen kohderyhmään. Alla olevan kuvion (kuvio 1) avulla esitetään 











Tutkimus on muutokseen tähtäävä toimintatutkimus 
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Aineiston analyysin teoria muodostuu tutkimusprosessissa vastaamaan teoreettista 









Matkailun ja kasvatustieteiden opinnot yhdistettyinä työkokemukseen johdattivat 
tekemään tutkimuksen matkailututkimusta ja kasvatustieteitä yhdistämällä.  
Tutkimus toteutetaan toimintatutkimuksena ja roolini tutkijana vaihtelee prosessin 
aikana tutkimusmenetelmän sallimissa rajoissa ulkopuolisesta havainnoijasta 
aktiiviseen muutosta edistävään toimijaan. Ammatilliset toimintaympäristöni 
espanjankielisten ryhmien paikallisoppaana ja matkailukoulutuksen 
kehittämispäällikkönä muodostavat luonnollisen kenttä-työympäristön tarjoten 
mahdollisuuden havainnointiin ja tutkimuspäiväkirjan kirjoittamiseen osaksi 
tutkimusaineistoa.   
Varsinaisen tutkimuksen aloittaminen oli ajankohtainen vuonna 2011 kun 
päivitetyn Matkailustrategian ja kansallisen maabrändin julkaisemisesta oli 
kulunut vuosi. Lisäksi Matkaoppaan ammattitutkinnon uudet tutkinnon perusteet 
oli julkaistu syyskuussa 2011 ja otettu käyttöön pääasiassa vuodesta 2012 
oppilaitoksissa eri puolilla Suomea. SUOMA ry on kirjannut vuoden 2013 
toimintasuunnitelmaan tavoitteen Palvelevat matkailutoimistot henkilökunnan 
täydennyskoulutuksesta. Toimintatutkimuksen luonteeseen kuuluen tutkimus-
prosessi on alkanut jo aikaisemmin ja aktiivinenkin tutkimusprosessi on kestänyt 
muutaman vuoden. Matkailumaakuva valikoitui tutkimuksessa matkailuosaajia 
valtakunnallisesti yhdistävän verkoston punaiseksi langaksi. Tutkimukselle on 
tilausta kentältä kantautuvien toiveiden ja pitkään jatkuneiden keskusteluiden 
perusteella; matkailualan oppilaitosten, SUOMA ry:n ja paikallisoppaiden 
edustajien mukaan verkostojen muodostuminen on jäänyt osittain 
muutosprosessin hallinnoinnin ja koordinoinnin sekä rahoituksen puutteen vuoksi 
toteutumatta.  
1.2  Tutkimusraportin esittely 
Toimintatutkimuksen taustoja ja tutkimusteorioita kuvataan tutkimusprosessin 
aikana muodostuneen kokonaiskuvan mukaisesti yllä olevassa kuviossa (kuvio1). 
Tutkimusraportin johdantoa seuraavassa luvussa esitellään matkailun 
kansainvälisiä trendejä, Suomen matkailun lukuja ja tutkimukseen valikoitunut 
transmoderni viitekehys.   
Kolmannessa luvussa kootaan teoriatietoa matkailumaakuvasta pääosin olemassa 
olevia lähteitä hyväksi käyttäen. Ensin kuvataan Suomen matkailustrategian 
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välittämä matkailumaakuva ja Suomen maabrändi. Olemassa olevista 
tutkimuksista, sosiaalisen median keskusteluista sekä toimintaympäristössä 
tehdyistä havainnoista ja haastatteluista johdetaan ulkomaisten matkailijoiden ja 
matkailualan ammattilaisten näkemystä Suomen matkailun vetovoimatekijöistä. 
Kolmannen luvun lopuksi esitellään tutkimuksen kohteena olevat, paikallisen 
tason edustajina kuviossa (kuvio 1) nimetyt ammattilaiset, matkailuosaajat 
tutkimuksen kontekstissa. 
Näiden kaikkien olemassa olevien dokumenttien ja aineistojen summan voidaan 
sanoa muodostavan matkailuosaajille asetetun tavoitteen siitä, mistä osa-alueista 
muodostuu paikallisen matkailualan asiakaspalvelijan ammattitaito Suomen 
matkailumaakuvan edustajana kansainvälinen toimintaympäristö huomioiden. 
Näin muodostunut tutkimusalue nivotaan tutkimuksen neljännessä luvussa yhteen 
strategian implementointia ja verkostoitumista tukevien täydennyskoulus-
teorioiden kenttään olemassa olevia ammattitaitovaatimuksia unohtamatta.  
Tutkimuksen taustalla on tutkijan kehittämä ja käytössä oleva moduloitu 
aikuiskoulutus-malli, jota on käytetty käsillä olevassa tutkimuksessa reklektion ja 
uudistamisen kohteena. 
Tutkimus ei ole kompetenssiprofiilitutkimus tai Suomen matkailumaakuvaa ulkoa 
päin analysoiva tutkimus, joita on tehty useampia sekä matkailun että muiden 
tieteiden alalla (ks. Haahti 1986, MEK 2004, Pietiläinen  2010, Stenbäck 2011), 
vaan toimintaan ja käytäntöön sovellettava tutkimus, jonka tuloksien avulla 
haetaan vaikutusta ammatillisen osaamisen ja verkostoitumismahdollisuuksien 
vahvistamiseen ja uutta näkemystä matkailumaakuvakeskusteluun 
asiakaspalvelun ja kotimaassa tehtävän matkailumaakuvan vahvistamisen 
kontekstissa. Tutkimuksessa esitetään matkailustrategian ja siitä johdetun 
matkailubrändin implementoinnin toteutuksena täydennyskoulutusta, mutta 
annetaan tilaa myös matkailuosaajien matkailumaakuvan rakentumiseen työn ja 
tekemisen kautta saavutettuna kokemuksena. Tutkimuksen viidennessä luvussa 
esitellään tutkimuksen prosessi, valitut tutkimusmenetelmät perusteluineen sekä 
aineisto. Viidettä lukua seuraavat luvut esittelevät loogisesti tutkimuksen tuloksia.  
Tutkimuksen teoreettinen rakenne ja siihen liittyvät metodologiset valinnat 
tarkentuvat prosessissa toimintatutkimukselle ominaiseen tapaan. 
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Toimintatutkimuksessa tuotetaan tietoa käytännön kehittämiseksi ja kehitetään 
käytäntöjä entistä paremmiksi järkeä käyttämällä (Heikkinen, 2006, s. 16).  
Tutkimus toteutetaan muutosta tavoittelevana toimintatutkimuksena. Tutkimus 
noudattaa spiraalimaista prosessitutkimuksen mallia, jota kuvataan seuraavassa 
kuviossa (kuvio 2). Lähtötilanteen selvityksen ja yleishahmotelman kautta 
siirrytään toimintaan ja havainnoinnin vaiheeseen, reflektoinnin kautta taas 
seuraavaan vaiheeseen.  
Tämä käsillä olevan tutkimus on saanut alkunsa tutkimusaineiston keräämisen 
muodossa jo vuosia ennen raportin kirjoittamista, kuten alla olevan kuvion kautta 
osoitetaan ( kuvio 2). Tutkijana olen ollut mukana kolmessa eri yhteisössä, jotka 
edustavat tutkimuksen kohdetta; SUOMA ry:n toiminnanjohtajan Hannu Komun 
ja hallituksen kanssa koulutukseen liittyvä yhteistyö on alkanut vuonna 2007, 
Suomen Opasliiton ja Helsingin turistioppaat ry:n aktiivisena jäsenenä vuodesta 
2006 olen päässyt seuraamaan opastoiminnan muutosta ja kehittymistä ja vuoden 
2011 aikana koordinoimani ”Suomi-oppaan uudet vaatteet” –projekti (liite 1) oli 
varsinainen aitiopaikka seurata ja havainnoida oppaiden valtakunnallista 
verkostoa ja oppaan ammatti-identiteetin monimuotoisuutta. Matkailun 
aikuiskoulutuksen kehittämistehtäviin vuodesta 2003 on sisältynyt koulutuksen 
paikallisen kehittämisen lisäksi valtakunnallista kehittämistyötä mm. 
Opetushallituksen tutkinnon perusteiden kirjoittamistyöryhmissä (vuosina 2007-
2009 ja 2010-2011) ja valtakunnallisessa matkailuopettajien verkostossa 
aktiivisesti toimien. 
Tutkimusraportti muodostuu toimintatutkimukselle luontaista spiraalimaista ja 
syklistä edistymistä seuraten; tutkimustulokset rakentuvat tutkimuksen kuluessa ja 
raportin lukijaa johdatetaan vähitellen kohti tuloksia.  Tutkimustuloksia 
taustoittavia ja lopputuloksiin johdattelevia lukuja on luettavissa raportin eri 
vaiheissa, mutta tutkimusraportin viimeiset luvut kokoavat varsinaiset 






--- 2013  
 Pilottimalli valmis 
 
---- 2012   
      Aineiston  
      analysointi ja tulosten  
      jäsentäminen 
 
 ---- 2012 syksy:   
      Mallin testaus 
      The Human Tour alkaa 
 
---- 2012 kesä:  
      Haastattelut 
      Oppilaitosten sitouttaminen 
      Aineiston analysointi 
      Opastukset 
 
---- 2012 kevät:  
     Suomi-oppaat 
     Tarvekartoitus: SUOMA ry 
     Kysely: Suomi-oppaat 
     Sosiaalisen median foorumit 
     Asiantuntijafoorumit 
     Koulutusmallien testausta 
 
----- 2011 syksy:  
       Interventiot & reflektointi 
       Asiantuntijafoorumit 
 
 ----- 2011 kevät:  
      Paikallisesta koko Suomen matkailun edustajaksi  
--------ENSISIJAINEN TUTKIMUSAINEISTO--------------------------- 
----- 2010  
       Oppaat tarvekartoitus I 
       Koulutuksen kehittäminen  
 
----- 2008-2009  
        I tarvekartoitukset 
        SUOMA ry & Oppaiden palautteet 
----- 2007  
        Yhteistyön kartoitus: 
        SUOMA ry ja Opasyhdistykset 
------ 2003  
        Matkailualan ammatillisen koulutuksen  moduulimallinnus  
 
Kuvio 2. Tutkimuksen prosessikuvaus. Toimintatutkimuksen spiraalimallia 
mukaillen (Heikkinen & Rovio 2006, 123).  
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2 MATKAILUN TRENDIT JA TRANSMODERNI AIKA 
 
Matkailu on kansainvälinen ja muuttuva elinkeino, mitä kuvaa tässä luvussa 
esitetyt kansainväliset trendit.  Matkailumaakuvaa ja matkailubrändiä ei ole luotu 
eivätkä ne muodostu sisältä päin Suomesta, vaan viitekehys ja trendit joiden 
mukaan brändiä on rakennettu, on sijoitettu kansainväliseen toimintaympäristöön 
ja tutkimuskenttään.  Toimintatutkimuksen muutokseen tähtäävä tavoite ohjasi 
etsimään tutkimuksen taustalle selkeän, tätä ja tulevaa aikaa edustavan 
viitekehyksen. Transmodernin paradigman kuvaus ja siitä johdettu aikuisen 
oppijan ja tulevaisuuden matkailijan profiilin muodostuminen olivat tutkimuksen 
mielenkiintoisimpia löytöjä. Kansainvälistä sisältöä tutkimukseen tuovat 
kirjallisen taustateorian lisäksi havainnoinnit ja haastattelut kansainvälisessä 
toimintaympäristössä.  
 
2.1 Suomen matkailun lukuja ja matkailun kansainväliset trendit 
 
Maailman matkailujärjestö uutisoi miljardin vuosittaisen kansainvälisen 
matkailijamäärän rikkoutuneen joulukuussa 2012 ja näin yksi maailman 
matkailuhistorian virstanpylväistä saavutettiin. Kansainvälisten matkailijamäärien 
kasvu on ollut muutamaa poikkeuksellisen huonoa matkailuvuotta lukuun 
ottamatta viimeisten vuosikymmenien aikana kolmesta neljään prosenttiin 
vuodessa ja seuraava tavoiteluku, jonka toteutumista seurataan, on vuodelle 2020 
asetettu 1,6 miljardin vuosittaisen kansainvälisen matkailijan tavoite.  Maailman 
matkailujärjestön julkaiseman tilaston mukaan Suomeen tehtiin vuonna 2011 neljä 
miljoonaa kaksisataatuhatta kansainvälistä matkaa, mikä tarkoitti neljäntoista 
prosentin kasvua edelliseen vuoteen ollen selvästi kansainvälistä keskiarvoa 
korkeampi.  Alla olevaan taulukkoon (taulukko 1) on koottu matkailun 
kansainvälisessä vertailussa käytettäviä lukuja Suomen lisäksi naapurimaiden 
Ruotsin ja Norjan osalta, sekä vertailun vuoksi ja onnistuneen matkailustrategian 
esimerkkinä käytettävän Uuden-Seelannin vastaavia lukuja. Taulukossa näkyvät 
myös Euroopan suurimpien matkailumaiden Ranskan ja Espanjan sekä 
taloudellisin tunnusluvuin merkittävimmän matkailumaan, Yhdysvaltojen luvut. 
Kansainvälinen vertailtavuus ei ole yksinkertaista eri maiden ilmoittaessa hieman 
poikkeavia tilastoinnin kohteita kansainvälisinä matkailijalukuina, mutta 
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Maailman matkailujärjestön esittämät luvut ovat yleisesti vertailulukuina 
käytettyjä.  Taloudelliset luvut ilmoitetaan alla olevassa taulukossa pyöristettyinä 
euroiksi ja vaihtokurssina on käytetty euron vastaavuutta 1,3 Yhdysvaltojen 
dollarina. 
 
Taulukko 1. Vertailutaulukko: Matkailijamäärät, matkailutulot ja matkailutulot 
matkailijaa kohden vuonna 2011. Lähde: UNWTO Tourist Highlights. Edition 
2012. 
 
Maailman matkailujärjestön tilaston lisäksi Suomen matkailusta saadaan tietoja 
Tilastokeskuksen ja MEK:n rajahaastattelututkimuksiin perustuvista tuloksista, 
joiden mukaan vuonna 2011 Suomessa vieraili 7,3 miljoonaa ulkomaista 
matkustajaa kun myös maa- ja meriteitse saapuneet matkailijat ja päiväkävijät 
huomioitiin. Matkailuosaajien osaamisvaatimusten kannalta merkityksellistä on 
seurata matkailijoiden kohdemaiden muutoksia; eniten Suomeen matkustettiin 
Venäjältä, Virosta, Ruotsista, Saksasta ja Isosta Britanniasta ja suurimmat 
kasvuprosentit edelliseen vuoteen verrattuina löytyvät yhdysvaltalaisten, 
japanilaisten, venäläisten ja virolaisten Suomeen suuntautuvaa matkailua 
kuvaavista luvuista. (Tilastokeskus 2012b.) Suomessa matkailun tunnusluvuista 
seuratuimpia ovat olleet seuraavaksi esitetyt majoitusvuorokausien määrä ja 
matkustustase, mutta matkailustrategian tavoitteista päätellen tunnuslukuja 
seurattaneen tulevaisuudessa entistä monipuolisemmin myös suoraan talouden 
tunnuslukuina.  
Maa/alue Matkailijaa/v 
( miljoonaa)  
Matkailu-
tulot mrd € 
Tulot/ 
matkailija €  
Koko maailma       983        792         806  
Suomi         4,2          2,8         667 
Ruotsi         5,0        10,68       2136 
Norja         3,0          4,1        1367 
Uusi-Seelanti         2,6          4,2     1615 
Ranska      79,5       41.4        521 
Espanja       56,7      46,6       822 
USA     62,3       89,4      1435  
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Vuonna 2011 Suomen majoitusliikkeissä kirjattiin kaksikymmentä miljoonaa 
yöpymisvuorokautta joista 14,5 miljoona eli yli 70 prosenttia oli kotimaisten ja 
5,5 miljoonaa ulkomaisten yöpymisiä. Venäläisten yöpymiset lisääntyivät yli 
kaksikymmentä prosenttia, ja kaikista Suomeen tulevista ulkomaisista 
matkailijoista yli 45 prosenttia oli venäläisiä. Venäläisten matkailijoiden kasvava 
määrä ja merkitys matkailuelinkeinolle nostaa venäläisen asiakaspalvelukulttuurin 
tuntemisen ja vähintään venäjänkielisten kohteliaisuusfraasien oppimisen 
matkailuosaajien täydennyskoulutustarpeiden listalle. Matkailutulojen kasvu oli 
Suomessa poikkeuksellisen suuri 26 prosentin kasvulla vuodesta 2010 vuoteen 
2011, mutta taustalla olivat poikkeuksellisen huonot vertailuvuodet, etenkin vuosi 
2009 on mainittu erityisen poikkeavana taantuman vuotena niin Suomen kuin 
kansainvälisenkin matkailun tilastoinneissa. Matkailutulojen ja – menojen 
erotuksen muodostava matkustustase on ollut Suomessa jo pitkään negatiivinen, 
vuonna 2011 tase oli -665 miljoonaa euroa. Ulkomaiset matkailijat käyttivät 
Suomessa rahaa palveluihin ja tuotteisiin 2,8 miljardia euroa suomalaisten taas 
käyttäessä ulkomailla vastaaviin palveluihin ja tuotteisiin 3,5 miljardia euroa.  
(Tilastokeskus 2012a, 2012b.) Pauli Santala (henkilökohtainen tiedonanto 
19.06.2012) nostaisi matkailustrategiasta  matkailutulon kasvun tärkeäksi 
matkailuosaajien täydennys-koulutuksen tavoitteeksi  seuraavin perustein: 
”Kautta linjan tulee huomioida myyntiaktiivisuus ja ymmärrys, että matkailu on 
elinkeino ja että tavoitteena on saada ulkomaista matkailutuloa Suomeen”.  
 
Risteilyvieraiden ollessa tärkein yksittäinen pääkaupunkiseudun paikallisoppaita 
työllistävä asiakasryhmä Helsingissä, on mediassa vuonna 2012 noussut uutisointi 
kansainvälisten risteilyvieraiden Suomeen jättämästä alhaisesta matkailutulosta 
syytä huomioida koulutuksessa; Helsingissä kävi vuonna 2012 noin 440.000 
kansainvälistä risteilyvierasta jättäen kaupunkiin noin 28 miljoonan euron tulot. 
Helsingin sataman teettämän tutkimuksen mukaan risteilyvierailija jättää 
Helsinkiin keskimäärin 66 euroa esimerkiksi Kööpenhaminan saadessa noin 200 
euron tulot risteilyvierailijaa kohden. Tärkein syy euromäärien eroon on se, että 
Helsinki ei vuonna 2012 ollut yhdenkään ison risteilyaluksen vaihtokaupunki 
Kööpenhaminan taas toimiessa useiden risteilyalusten vaihtosatamana. 
Helsingissä käytettävistä euroista suurimman osan, 22 miljoonaa euroa, 
matkailijat käyttivät kiertoajeluihin ja retkiin, mutta tilausta olisi 
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palveluvalikoiman monipuolistamiseen ja kehittämiseen. Matkailuosaajat voisivat 
olla paitsi mukana tuotteistamassa myytäviä palveluita, myös kerätä 
risteilyvierailta palautetta koko palveluketjun toiminnasta jatkokehittämisen 
tueksi. (Yle 2012.).   
 
Matkailijamäärien kasvun ennusteita seurataan Suomessakin globaaleja 
megatrendejä seuraten; matkailun tulevaisuustukija Ian Yeoman (2008 s. 33–35) 
luettelee megatrendeinä yleisen elintason nousun, maksukykyisen väestömäärän 
kasvun etenkin väestömäärältään merkittävillä alueilla kuten Kiinassa, Intiassa ja 
itäisessä Euroopassa sekä toisaalta kasvavan palvelutarjonnan seurauksena 
alentuneet hinnat. Sähköinen viestintä ja internet mahdollistavat kansainväliset, 
rajat ylittävät kasvavat markkinat kuluttajalle. Saavutettavuus ja kulkuyhteydet 
paranevat ja hinnat laskevat joidenkin palveluiden, kuten lentojen osalta. 
Valtioiden rajojen ylittävää liikkumista ei enää juurikaan rajoiteta 
viranomaismääräyksin ja kansainvälisten, suurten tapahtumien ennustetaan 
kasvattavan suosiotaan ja lisäävän liikkumista. Globalisaatio vaikuttaa kuluttajan 
näkökulmasta kasvavaan tarjontaan, palvelun tuottajalle lisääntyvään kilpailuun ja 
näiden seurauksena tuotteiden ja palvelun laadun paranemiseen. Toisaalta 
globalisaation arvellaan yhtenäistävän kulttuureja ja vähentävän kulttuurista 
monimuotoisuutta (Butcher, 2002, s. 99), mikä taas asettaa matkailuosaajien 
ammattitaidolle eettisen tavoitteen toimia globaalisti, mutta paikallisuutta  
vahvasti kunnioittaen. Paikallisuuden ja globaalin kietoutumisesta yhteen 
käytetään nimitystä ”glokalisaatio” (ks. Sarmento 2010, Rodriguéz 2010.) 
 
Yeoman (2008, s.39) on selittänyt matkailun kasvua ja muutoksia myös 
demografisilla ja elämäntyyliin liittyvillä muutoksilla. Matkailijoilla oletetaan 
olevan joustava identiteetti, mutta heidän arvellaan elävän melko monimutkaista 
ja monimuotoista elämää, mikä taas asettaa lomalle tarpeen olla yksinkertaista ja 
helppoa olemista. Avioerot ovat yleisiä ja uusioperheitä muodostetaan, ja  
toisaalta perhe perustetaan myöhemmin ja yksin eläjiä joten yksin matkaavia on 
enemmän. Howie (2003, s.319) arvioi perheiden pienenevän lapsiluvun 
helpottavan matkustamista niin taloudellisesti kuin myös sen vuoksi, että lasten 





Hall (2008, s. 226–227) muistuttaa matkailun olevan monista syistä johtuvaa 
liikkuvuutta; globaali muuttoliike ja siitä johtuvat vierailumatkat ja paluumuutot, 
väliaikaisesti asuinpaikkakuntaa työn tai muun elämäntilanteen vuoksi vaihtavat, 
loma-asunnoilla enemmän aikaa viettävät, kaiken aikaa lisääntyvät 
viikonloppumatkat, koulutukseen ja opiskeluun liittyvät vaihdot ja matkat sekä 
yhdistetyt työ- ja vapaa-ajanmatkat ovat esimerkkejä matkailun taustavaikutajista.  
Ehkäpä jopa matkailu – ja matkailija-määritelmät tulisi nostaa uuteen tarkasteluun 
liikkuvuuden näkökulmasta katsottuna ottamalla ainakin käyttöön ”osa-aikainen 
matkailija” tai ”osittain matkailija” määritelmät ja laajentaa siis myös 
asiakaskohderyhmäajattelua. Matkailuosaajille asiakas on, muutamin kuvaavin 
esimerkein esitettyinä yhtä hyvin kansainvälinen risteilyvieras, kiertomatkalla 
neuvontaa tarvitseva pyöräilijä, kuin paikkakunnalla mökkilomaileva 
suomalainenkin, ja Hall:n esittämä laajennettu matkailijan käsitteen 
ymmärtäminen avaa lisää mahdollisuuksia matkailuosaajien palvelutarjonnan 
kehittämiseen. 
 
Liikkuvuuden lisääntymisestä kertoi myös aikaisemmin esitelty Maailman 
matkailujärjestön vuosittain esittelemä tilastointi kansainvälisistä matkoista. 
Hieman yli puolet kansainvälisistä matkoista tehdään lentäen ja lentoliikenne 
onkin yksi seuratuimpia ja nopeinten kasvavia matkailun liiketoiminnan alueita. 
Tämän vuoksi käsillä olevassa tutkimuksessa esitellään myös 
lentoliikennetoimialalle julkaistu raportti, joka sekin kuvaa matkailun trendejä 
liikkuvuuden näkökulmasta. Raportin mukaan matkailun kasvun ennustetaan 
jatkuvan tulevaisuudessa globalisoituvan liiketoiminnan, kasvavan maasta toiseen 
suuntautuvan muuttoliikkeen ja matkustuksen alentuvien kustannusten vuoksi. 
Raportissa huomioidaan matkailuun kohdistuvina epävarmuus- ja matkailua 
vähentävinä tekijöinä kaiken aikaa kasvava huoli ympäristöstä ja öljyn hinnan 
nousu.  (Future Traveller Tribes 2020, s. 6–7.)    
 
Tämä ”Tulevaisuuden matkailija-heimot 2020” -raportti esittelee tulevaisuuden 
matkailijat neljänä matkailijaryhmänä joiden arvellaan olevan määrällisesti 
mitattuina ja lentoliikenteen kannalta merkityksellisiä. Matkailuosaajien kannalta 
mielenkiintoiseksi raportin tekee siinä esitetyt eri asiakassegmenttien palvelulle 
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asetettavat tarpeet. Ensimmäisenä esitetään ”aktiiviset seniorit” joihin lasketaan 
vuonna 2020 ikäryhmiin 50-75 -vuotiaat kuuluvat matkailijat. Aktiiviset seniorit 
ovat terveempiä, aktiivisempia ja parempituloisia kuin aikaisempien sukupolvien 
samanikäiset edustajat. Matkailupalveluiden tarjoajille seniori-matkailijat 
asettavat terveyteen ja esteettömyyteen liittyviä erityishaasteita. Toisena ryhmänä 
raportissa esitellään ”globaalit klaanit tai sukuyhteisöt” jotka ovat kasvavan 
maasta toiseen muuton seurauksena yksittäin ja ryhmissä matkustavat, 
sukulaisiaan ja ystäviään uusiin kotimaihin tapaamaan matkaavat ja toisaalta 
omiin, entisiin lähtömaihin matkailevat maahanmuuttajat. Haasteena 
matkailualalle tämän ryhmän osalta esitetään palvelun tarjoamista onnistuneesti 
silloin, kun pitää huomioida yhdessä matkustavien lasten, nuorten, vanhempien, 
isovanhempien ja jopa isoisovanhempien tarpeet. Kolmantena ryhmänä ovat 
”kosmopoliitit työmatkalaiset”, jotka asuvat ja työskentelevät eri alueilla käyttäen 
hyödykseen alenevat matkustuskustannukset ja joustavat työskentely-
mahdollisuudet osana elämisen laatua. Kosmopoliitit työmatkalaiset haluavat 
käyttää paikasta toiseen siirtymiseen ja siihen liittyvään prosessiin 
mahdollisimman vähän aikaa ja hyödyntää matkustusajan teknologisin ratkaisuin 
työntekoon. Ekologinen tietoisuus tulee tärkeämmäksi, koska yritykset ja 
yksityiset henkilöt etsivät ratkaisuja hiilidioksidi-neutraalin toiminnan 
saavuttamiseksi. Neljäntenä ryhmänä raportti esittelee ”globaalit johtajat”, 
kansainvälistä yhteistyötä tekevien yritysten johtajat, jotka haluavat matkustaa 
Premium-luokassa ja yhä useammin lento-takseilla tai yksityiskoneilla. Palvelulta 
odotetaan paljon kaikissa palveluketjun vaiheissa; palvelun toivotaan olevan 
yksilöllistä ja sisältävän luksus-elämyksiä. Palvelun odotetaan lisäksi olevan 
virtaviivaista ja aikaa säästävää senkin vuoksi, että matkassa yhdistetään sekä 
työtä että rentoutumista. Haasteena globaalien johtajien osalta kohdattaneen 
vastuullisen toiminnan yhdistäminen korkeisiin palveluodotuksiin. (Future 
Traveller Tribes 2020, s. 6–7.)    
 
Suomi tarjoaa erinomaiset puitteet kasvavalle joukolle matkailijoita, jotka 
trenditutkijoiden mukaan haluavat tutustua etniseen erilaisuuteen, ovat 
kiinnostuneita eri kulttuureista ja gastronomiasta ja haluavat harrastaa liikuntaa ja 
osoittavat kiinnostusta henkisyyden etsimiseen elämässään. Nämä matkailijat 
asettavat matkailuelinkeinolle haasteen autenttisten, ympäristön ja kulttuurit 
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huomioivien matkailukohteiden ja – palveluiden säilyttämiselle ja kehittämiselle. 
Matkailijat arvostavat yhä enemmän turvallisuutta, hoitavat terveyttä ja 
elämysteollisuudesta arvellaan siirryttävän kohti autenttisten elämysten etsintää ja 
tarjontaa, mikä Suomessa voi tarkoittaa uskallusta tuotteistaa hyvin yksinkertaisia 
luonnosta ja perinteistä kumpuavia kokemuksia ja antaa matkailijan itse löytää 
Suomen hiljaisuuden salaisuus. (ks. Faulkner, Mascardo & Laws, 2000, s. 29; 
Yeoman, 2008, s. 39–40.) MEK:n ylijohtaja Jaakko Lehtonen (henkilökohtainen 
tiedonanto 14.06.2012 ) rohkaisee matkailuosaajia myymään ja hinnoittelemaan 
sellaisiakin matkailupalveluja, jotka meistä suomalaisista ovat kaikille 
saavutettavissa ilmaiseksi. Lehtosen mukaan ”Suomessa usein koetaan, että 
luonnossa pitää olla actionia tai pärinää, jotta siitä voi ottaa maksun, mutta 
voisimme hyvin ottaa mallia muualla tuotteistetuista luontoelämyksistä”. 
Esimerkkinä Lehtonen kertoi ulkomailla kokemastaan matkailupalvelusta, parin 
kilometrin pituisesta kävelylenkistä metsäisellä harjulla, josta veloitettiin 
kohtuullinen maksu; kävely oli tuotteistettu ja sillä oli myyvä nimi jonka 
Lehtonen muisteli olleen ”syvästi keuhkoja puhdistava onnen polku”.  
 
Matkailijat ovat myös tietoisempia ja vastuullisempia matkavalinnoissaan; Lapin 
yliopistossa tarkastetun kandidaatintyöni (Nylund 2010) tuloksena voisi sanoa 
vahvistuneen ajatuksen siitä, että matkailijat haluavat tekoja sanojen sijaan; 
vastuullisuuden matkailussa voidaan määritellä tarkoittavan kestävän kehityksen 
osa-alueiden (taloudellisen, ekologisen ja sosiokulttuurisen) toteutumista 
käytännössä. Yritykset voivat esimerkiksi nettisivuillaan kertoa asiakkailleen, 
miten vastuullisuus toteutuu kestävyyden osa-alueilla toiminnassa ja lunastaa 
nämä lupaukset asiakkaan kohdatessaan. Vastuullisuuden osa-alueisiin kuuluvat 
myös eettisyys ja turvallisuus.  Suomalaisen näkökulman tulevaisuuden trendeihin 
tuo Turun kauppakorkeakoulun ja Tulevaisuuden tutkimuskeskuksen vuosina 
2008–2009 toteuttama matkailun ja elämystuotannon tulevaisuuskoulutus, joka on 
tuottanut alueellisia ja kansallisia tulevaisuuskuvia. Selvityksen mukaan 
tulevaisuuden matkailussa korostuvat ympäristöajattelun kasvu, luontomatkailu, 
nostalgia, käsillä tekeminen ja aktiivilomat sekä virtuaalituotteiden merkityksen 
kasvu ja matkailun kansainvälisyys. Energiankustannusten nousun uskotaan 
raportin  mukaan lisäävän lähilomien kysyntää kaukomatkailun vähentyessä. 
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Lähimatkailussa kulttuurin ja perinteiden säilyttäminen nousee selvästi tärkeäksi 
osaksi matkailun tuotteistamista. (Hietanen, 2009, s. 7, 45.)  
 
Tällä hetkellä matkailun trendejä seuratessa voi erottaa kaksi tavallaan 
vastakkaista trendiä; yhtäältä matkailua ohjaavat humaanit arvot ja nostalgian 
kaipuu, luonnon läheisyys ja ympäristön kunnioittaminen. Toisaalta taas nopea 
teknologian kehittyminen ja sen hyödyntäminen kaikissa matkailuprosessin 
vaiheissa sekä taloudellisen hyödyn maksimointi ohjaavat matkailuteollisuuden 
kehittämistä. Matkailuosaajan ammattitaitovaatimuksena voidaan pitää 
muutoksessa mukana pysymistä myös siltä osin, että osataan toimia samoin 
tietoteknisin ratkaisuin ja samoissa sosiaalisen median foorumeissa kuin 
matkailijatkin.Suomalaisista noin 70% oli vuonna 2011 ostanut tuotteita 
verkkokaupasta ja  tärkeimmäksi matkainspiraation lähteeksi on tutkimusten 
mukaan noussut internetin hakukone (Sauvolainen, 2011).  Kun vain hetki sitten 
lentomatkustajille tarjottuun palveluun kuuluivat henkilökohtainen lähtöselvitys ja 
lentolipun hintaan kuuluva ruoka, on ilmaisen, langattoman internetyhteyden 
tarjoaminen lennoilla nyt noussut kilpailutekijäksi lentoyhtiöiden 
palvelutarjonnassa eikä monikaan enää edes kaipaa poisjääneitä palveluita. 
Sosiaalisen median palstoilla hotellien arvioinneissa ilmaisen, langattoman 
internetyhteyden puute alentaa usein annettuja palvelupisteitä ja Helsingin 
keskustassa ilmaiseksi tarjottu langaton internetyhteys oli mieluinen yllätys 
opastettaville ryhmille. 
 
 Google on lanseerannut älylasit, joita on esitelty muutaman viime vuoden aikana 
matkailualan seminaareissa vaihtoehtona älypuhelimelle matkailijoiden 
paikkatieto-, navigointi- ja kameratoimintojen tarpeita kattamaan.  Sähköisen 
median avulla ja teknologisin ratkaisuin kuluttajan mieltymyksistä, sijainnista ja 
kulutustottumuksista saadaan jo nyt kerättyä paljonkin tietoa, jota voidaan 
hyödyntää markkinoinnissa. Kuluttajat jakavat tietoa kaiken aikaa enemmän ja 
avoimemmin sosiaalisen median kautta ja tähän tarpeeseen kehitetyistä teknisistä 
ratkaisuista esimerkkeinä ovat EpicMix- tai Facedeals  -sovellukset 
älypuhelimeen asennettuina. ( Rassmann & Massatti, 2012). Mobiilisovelluksilla 
kuluttaja paikannetaan ja kuhunkin hetkeen ja paikkaan sopivia palveluita tai 
tarjouksia voidaan tarjota helposti. Kuluttajat haluavat varata ja ostaa palveluita 
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sekä hoitaa matkaan liittyvät muodollisuudet mobiilisovellutusten avulla. 
Matkailualan seminaareissa on peräänkuulutettu yritysten e-markkinointi-
strategiaa johon nykyisen tiedon mukaan tulisi sisällyttää internet-sivujen lisäksi 
blogit, karttapalvelut, verkkomyynti, kuvamateriaali, videot, sosiaalinen media, 
verkkoportaalit ja mobiilipalvelut, kuten Halonen (2011a) aiheeseen liittyvässä 
seminaarissa esitti. Jaakko Lehtosen (henkilökohtainen tiedonanto 14.6.2012) 
mukaan teknologian ei ole ainakaan tämän hetkisissä strategioissa ajateltu olevan 
Suomen matkailuvetovoimatekijä, eikä Suomi itse asiassa edes ole erityisesti 
teknologiaratkaisujen edelläkävijämaa, mutta markkinoinnin ja myynnin sekä 
tiedottamisen välineenä teknologiaa tarvitaan. Sähköisten foorumeiden ja 
sosiaalisen median mahdollisuuksien käyttämisen Lehtonen näkisi hyödyllisiksi 
MEK:n Suomi-brändiä implementoitaessa matkailuosaajille.  
 
2.2  Transmoderni aika tutkimuksen viitekehyksenä 
 
Toimintatutkimuksen muutokseen tähtäävä tavoite tuntui vaativan selkeän uutta 
esittelevän ja selkeästi perustellun aikaan, ihmisten ajatusmaailman ja tarpeiden 
ymmärtämiseen liittyvän viitekehyksen. Transmoderniin paradigmaan ja sitä 
kautta myös eri osakulttuurien tunnuspiirteisiin tutustuminen oli 
tutkimusprosessin mielekäs löytö. Transmoderniin osakulttuuriin tutustuminen 
laajensi ymmärrystä sekä tutkittavasta kohteesta, matkailuosaajista, että tämän 
ajan matkailijoiden toiveista ja tarpeista sekä kasvatustieteiden uusista 
suuntauksista. Tutkimusprosessin aikana oli hyödyllistä pohtia esiin tulleita 
ristiriitaisiakin näkemyksiä täydennyskoulutuksen tarpeellisuudesta ja sisällöistä, 
ja toisaalta peilata Suomen matkailun maakuvasta nousseita näkemyksiä etsien 
ymmärrystä erilaisille tarpeille ja toiveille. 
 
Raija Huhmarniemi (2001, s. 471) kirjoittaa amerikkalaisen sosiologin Paul H. 
Rayn ottaneen käyttöön käsitteen transmoderni 1990-luvun puolivälissä. Olen 
ottanut tutkimuksen muutokseen tähtäävän tavoitteen viitekehykseksi 
transmodernin osakulttuurin, ja peilaan sitä kahteen muuhun, traditionaaliin ja 
moderniin osakulttuurin kuvaukseen jotka esitän seuraavaksi sellaisena kuin 
Huhmarniemi (2001) on ne Rayn näkemykseen pohjaten kuvannut. Tony 
Dunderfelt (henkilökohtainen tiedonanto 29.2.2012) muistutti, että kaikkien 
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näiden osakulttuurien edustajia on tämän ajan maailmassa. Tutkimuksen kannalta 
on hyödyllistä ymmärtää myös näin muodostuva erilaisten kulttuurien 
monimuotoisuus niin matkailijoiden palveluodotuksia kuin 
täydennyskoulutettavien matkailuosaajien täydennyskoulutustarpeita 
analysoitaessa.  
 
Traditionaalit korostavat perinteisiä arvoja ja uskomuksia ollen uskonnollisia 
konservatiiveja ja absolutisteja jotka omasta mielestään omaavat ainoan oikean 
totuuden. He vastustavat muutosta ja heidän kulttuurinsa on muistojen kulttuuria, 
menneen kulta-ajan, yksinkertaisen elämän ja korkean moraalin nostalgista 
kaipuuta johon sisältyy perheen aseman korostaminen ja feminismin 
vastustaminen. Modernismi on osakulttuuri, jonka arvot ja todellisuuskäsitys ovat 
yhteiskunnassamme virallisia ja institutionalisoituja. Moderni maailmankuva on 
maallistunut ja materialisoitunut ja siihen sisältyviä arvoja ovat rationaalisuus, 
järkevyys, menestyminen, ahneus, itsekkyys ja hedonismi. Moderni yhteiskunta 
on onnistunut kehittämään tekniikan huippuunsa, mutta keskinäinen kunnioitus, 
luottamus, yhteenkuuluvuus, naapuruus, yhteisöllisyys, rakkaus ja huolenpito ovat 
alikehittynyt hyveiden alue.  Kolmannen osakulttuurin, transmodernin, edustajat 
arvostavat persoonallista kasvua ja henkistä elämää, painottavat ihmissuhteita ja 
niissä humaanisuutta, altruistisuutta, toisista huolehtimista ja palveluhalua. 
Transmodernisteilla on hyvin kehittynyt sosiaalinen tietoisuus sekä uudenlainen 
pyhyyden aisti, he ovat muiden osakulttuurien edustajia ihanteellisempia ja 
avoimempia luomaan myönteistä tulevaisuutta. Transmodernit ajattelijat ovat 
holisteja ja he korostavat ihmisen, terveydenhoidon, tieteen ja elämänilmiöiden 
kokonaisvaltaisuutta. Transmodernisteille on ominaista ekologinen ajattelu, 
planetaarinen tietoisuus ja rakkaus vieraita kulttuureja kohtaan. He arvostavat 
ympäristökeskeisyyttä, ovat halukkaita rakentamaan ekologisesti kestäviä 
yhteisöjä, maksamaan ympäristön puhdistamisesta ja pysäyttämään saastuttamisen 
ja kasvihuoneilmiön. Transmodernistit kokevat luonnon pyhäksi ja arvostavat 
aitoutta ja välttävät kaikkea pinnallisuutta, jäljennöksiä ja kertakäyttöistä. 
(Huhmarniemi, 2001, s. 473–474.) 
 
1900-luvun loppupuolen tutkimuksissa on korostettu voimakkaasti modernin 
maailmankuvan murenemista; transmodernin tulkinnan lisäksi murroksen aikana 
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on syntynyt postmoderni osakulttuuri, jonka mukaan ei ole olemassa mitään 
suurta ja yhtenäistä ihmistä tai maailmaa koskevaan totuutta. Postmoderni 
ihminen on individualisti, joka etsii itseään ja identiteettiään, uskaltaa olla 
erilainen ja hyväksyy myös toisen erilaisuuden. Hyveiksi voidaan luetella 
kriittisyyden, itsereflektion ja yksilön eettisen vastuun. Auktoriteettien 
kieltämisen myötä ihminen vapauttaa itsensä sääntömoraalin vankeudesta ja 
päättää itse arvoistaan ja moraalistaan. Yhteisöt määrittelevät moraalinsa 
alhaaltapäin, eivät yleispätevistä eettisistä periaatteista. Tämän seurauksena on 
muotoiltu eri ammattikuntien ja elämänalueiden erilaiset etiikat. (Huhmarniemi, 
2001, s. 472.) Tony Dunderfelt (henkilökohtainen tiedonanto 29.02.2012) kuvasi 
eri osakulttuureja samaan tapaan kuin Huhmarniemi ja kiteytti eroja kuvaavasti 
käyttäen seuraavia esimerkkejä; traditionaalisessa kulttuurissa korostuu uskonto ja 
Jumala, modernissa kulttuurissa tärkeälle sijalle nostetaan tiede, postmodernissa 
taide ja transmodernissa kulttuurissa yksilön kokemukset. Huhmarniemi mainitsee 
transmodernin maailmankuvan kahdeksi keskeiseksi aihealueeksi ihmissuhteet ja 
ihmisen henkisen kasvun (Huhmarniemi, 2001, s. 472).  
 
Dunderfelt (henkilökohtainen tiedonanto 29.02.102) viittaa samoihin aihealueisiin 
elinikäistä oppimista  transmodernissa viitekehyksessä pohtiessaan; oppiminen 
tukee  sekä yksilön että yhteisön kehittymistä; kokemuksia ja elämyksiä hoidetaan 
ja kehitetään yksilöllisellä tasolla usein yhteisön hyväksi. Näin transmoderni 
poikkeaa postmodernista, jossa ihminen on vahvemmin individualisti ja 
vähemmän yhteisöllinen. Transmodernissa kulttuurissa ristiriidat ovat 
Dunderfeltin mukaan suotavia eikä huono kokemus ole välttämättä huono 
kokemus sinänsä, vaan sen kautta voidaan kehittyä. ”Erilaisuus on 
transmodernissa kulttuurissa suotavaa ja erilaisuuden kautta nousevat 
monipuoliset näkökulmat kiinnostavia”.  Erilaisuuden hyödyntäminen 
rakentavalla tavalla on täydennyskoulutuksen haasteellinen ja mielekäs tavoite, 
joka onnistuessaan voisi avata uudenlaisen yhteisöllisen tekemisen mallin.    
 
Huhmarniemi (2001, s. 471) viittaa Paul H. Rayn tekemiin tutkimuksiin, jotka 
osoittavat viimeisen sukupolven aikana syntyneen uuden arvokulttuurin ja sitä 
edustavan ryhmän, joka edustaa arvoja, uskomuksia ja elämäntyyliä, jotka eivät 
ole traditionaalisia eivätkä moderneja. Ryhmän edustajat muodostavat ikään kuin 
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sillan traditionaalien ja modernien välissä kuitenkin uutta luoden. Paul H. Ray on 
yhdessä psykologi-kollegansa Sherry Ruth Andersonin kanssa lanseerannut 
maailmanlaajuisesti tunnetun termin ”Cultural creatives” kuvaamaan tätä 
jatkuvasti kasvavaa ihmisryhmää, joka on käynnistänyt Yhdysvalloissa, 
Euroopassa ja Japanissa voimakkaita muutosaaltoja ja jotka kirjaimellisesti 
muuttavat kulttuuria (ks. Cultural Creatives 2012, Ateljevic 2009).  Vuonna 2012 
Yhdysvaltojen, Euroopan ja Japanin aikuisväestöstä noin 35% arvioidaan 
kuuluvan ”Cultural creatives” ryhmään. (Cultural Creatives 2012.) Tutustuin Paul 
Rayn teksteihin ja Cultural creatives- kuvaukseen etsiessäni tietoja 
transmodernista maailmankuvasta, positiivisesta kehittämisestä ja eettisestä 
toiminnasta, ja löysin myös suomalaisia tutkimuksia joissa Cultural Creatives ja 
Paul H. Ray sekä transmoderni osakulttuuri mainittiin taustateorioissa (ks. Yli-
Ojanperä, 2009; Hanhinen, 2010; Pennanen, 2006). Tony Dunderfelt 
(henkilökohtainen tiedonanto 29.02.2012) mainitsi Paul H. Rayn transmodernin 
käsitteen tunnetuksi tekijänä.   
 
Paul H. Rayn kuvaaman ihmisryhmän voi sanoa edustavan hyvin samanlaista 
ajatusmaailmaa kuin Matkailun edistämiskeskuksen brändityön kohderyhmänä 
esitetty ”modernit humanistit” vaikka MEK:n tutkimuksissa ja kuvauksissa ei 
mainintoja transmodernismiin tai Cultural Creatives- määritelmään olekaan. 
Cultural Creatives – on alakulttuuri, johon kuuluvat aikuiset eivät edes ymmärrä 
siihen kuuluvansa. Ryhmä ei ole demografisesti homogeeninen, vaan joukko 
voidaan kuvata sen arvomaailman ja toiminnan kautta. Cultural Creatives – 
ihmisille tärkeää ovat esimerkiksi taide ja kulttuuri, tuotteiden ja palveluiden 
aitous, tarinat, lifestyle- sisällöt, estetiikka ja eettinen ja ekologinen vastuullisuus. 
(Cultural Creatives 2012). Suomessa arvioitiin vuonna 2007 olleen (Haapala & 
Aavameri 2008, s. 97 – 100, Yli-Ojanperän, 2009, s. 11 – 12 mukaan) noin 900 
000 Cultural Creatives- profiilin mukaista ihmistä, mikä tarkoittaa noin 21% 
osuutta kaikista yli 15-vuotiaista suomalaisista. Cultural Creatives- ryhmästä 
käytetään vapaasti suomennettua ”eettiset optimistit”- määritelmää, jolla tuodaan 
esille ryhmän halua luoda eettisesti kestävää ja positiivista kulttuuria. Eettiset 
optimistit eivät ole Suomessakaan homogeeninen ryhmä taustoiltaan, mutta jonkin 
verran joukossa sanotaan korostuvan koulutetut ja varakkaat sekä hieman 
tavallista suuremmat lapsiperheet.  
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2.3 Transmoderni matkailututkimus 
 
Transmoderniin osakulttuuriin tutustumisen jälkeen seuraava vaihe tutkimuksen 
edistyessä oli etsiä tietoa transmodernista matkailusta ja matkailututkimuksesta. 
Esittelen ensin matkailututkimusta yleisellä tasolla, ja siirryn lyhyen 
yleiskatsauksen jälkeen esittelemään transmodernin ja uudistavan tutkimusotteen 
soveltamista kansainväliseen matkailututkimuksen kenttään. 
 
Matkailututkimuksen haasteena ja toisaalta vahvuutena on alan moni- ja 
poikkitieteellisyys. Matkailua on tutkittu monien eri tieteenalojen näkökulmista, 
jonka Cheng, Li, Petrick ja O’Leary (2011, s.54) sanovat johtavan siihen, että 
useimmat matkailututkimukset tarjoavat paremminkin lähestymistavalle 
ominaisen, tietyn näkökulman kuin kokonaisvaltaisen kuvan matkailualasta. 
Tutkijat ovat laajentaneet vuosikymmeneltä toiselle siirryttäessä näkemyksiä 
matkailututkimusta tukevista tieteenaloista; Jafari ja Ritchie esittivät 1980-luvulla 
viittä tieteenalaa, jotka olivat talous, sosiologia, psykologia, maantiede ja 
antropologia. 1990-luvun tutkija Przeclawski täydensi listaa lisäten edelliseen 
yksitoista alaa lisää, ja esitti matkailututkimusta tukeviksi aloiksi psykologian, 
kasvatustieteen, sosiologian, antropologian, taloustieteen, markkinoinnin, 
oikeustieteen, maantieteen, arkkitehtuurin, aluesuunnittelun, historian, filosofian, 
ympäristötieteen, politiikan tutkimuksen, biologian ja lääketieteen. Vielä 
täydellisemmän listan esittivät vuonna 2000 Goeldner, Ritchie ja McIntosh 
kasvattamalla listan kahteenkymmeneenyhteen matkailututkimusta tukevaan 
alaan.   Matkailualan tutkijat (Cheng ym. mukaan 2011, s. 54) jakavat edelleen 
osittain jo 1980-luvulla tutkijoiden esittämän arvostelun matkailuelinkeinon 
tutkimuksen perustamisesta liiaksi yksittäisiin kokemuksiin vastaamatta 
systemaattisiin tieteellisiin tarpeisiin, mihin viittaavat myös Ritchie, Burnes ja 
Palmer (2008, s.2–3), vaikka tuovat keskusteluun myös monitieteellisyyden 
positiiviset mahdollisuudet muistuttaessaan tutkijoita matkailuelinkeinon 
moniselitteisyydestä ja ennalta arvaamattomuudesta tutkimuksen kohteena.     
Matkailututkimuksesta sanotaan puuttuvan yhden hegemonisen 
matkailututkimuksen keskuksen, mikä on johtanut siihen, että matkailua tutkitaan 
ja matkailua ohjataan useiden erilaisten käytänteiden ja näkemysten kautta 
monien osaamis- ja tutkijayhteisöjen toimesta. Triben mukaan (2010, Pitchard 
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ym. mukaan, 2011, s. 946) matkailun tutkijayhteisöjen tutkijat sijoittavat itsensä 
vahvasti kahteen tutkimuskenttään; taloustieteen ja yhteiskuntatieteiden 
näkökulmasta matkailun tutkimiseen, mutta näkee uusien tutkijaverkostojen  
kuten Toivon akatemialle ja kestävän kehityksen tutkijoiden verkostolle  olevan 
tilausta. 
 
Transmoderniin matkailututkimukseen perehtynyt Irene Ateljevic (2009, s. 278) 
kirjoittaa kuulleensa ensimmäisen kerran puhuttavan transmodernismista 
osallistuessaan vuonna 2006 Suomessa järjestettyyn Pohjoismaisen 
matkailututkimuksen konferenssiin. Konferenssin aiheena oli matkailun 
tulevaisuus, johon johdateltiin otsikolla ”Näkemyksiä transmodernista 
matkailusta”. Konferenssia oli Suomessa järjestämässä Matkailualan 
verkostoyliopisto ja sen kerrottiin tarjoavan uusia näkemyksiä postmodernin 
aikakauden toimijoille; transmodernismin sanottiin tuovan takaisin arvoja ja 
kriittistä analyysiä teknologiavetoisen kehittämisen jälkeen; tietoyhteiskunta ei 
ollutkaan tarjonnut monille sitä elämänlaatua mitä oli odotettu, ja 
ilmastonmuutoksen vuoksi tulevaisuudesta on esitetty myös melko synkkiä 
skenaarioita. Tämän transmodernin ”hiljaisen vallankumouksen” keskiössä 
esitettiin olevan inhimillisen kokemuksen, jonka tarkennettiin tarkoittavan 
esimerkiksi kulutuksen ja kasvun edistämistä mieluummin oppien ja 
itsetuntemusta kehittäen kuin meritokraattisesti toimien, ja pitkän aikavälin 
ratkaisujen tekemistä kvartaalijohtoisen epävarmuuden sijaan.  (Ateljevic, 2009, s. 
278–279.) 
 
Suomessa järjestetyn konferenssin Ateljevic (s. 278 – 279) on sanonut olleen 
merkki siitä, että matkailututkimuksen maailmassa on samalla tavalla, 
universaalisti ajattelevien ihmisten joukko, ja oli tullut aika, jolloin oli mahdollista 
puhua myös siitä, mitä aidosti tunnetaan ja mitä intuitiivisesti tiedetään. Ateljevic 
oli Suomessa järjestetyn konferenssin aikoihin visioinut yhdessä 
tutkijakollegoidensa kanssa transmoderneihin arvoihin perustuvan 
matkailututkimuksen verkoston perustamista, vaikka ei vielä siinä vaiheessa 
transmoderni-sanaa käyttänytkään. Kansainvälisessä matkailututkimuksessa oli 
sanottu (Pritchard ym, 2011, s.936) 2010-luvulle tultaessa saavutetun jo sellaisen 
kypsyysasteen, että oli tullut aika myös kriittiselle ja toiveikkaalle tutkimukselle 
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ja tutkijoille. Kriittisen matkailututkimuksen taustalla todetaan vaikuttaneen 
kriittisen tieteen paradigman, emansipatorisen tieteenteorian ja Habermasin 
ajatukset tiedon intressistä. Emansipatoriseen tieteenteoriaan palataan tämän 
käsillä olevan tutkimuksen neljännessä luvussa, jossa käsitellään    
oppimiskäsityksiä transmodernissa paradigmassa. Kriittinen matkailututkimus on 
uudistavaa, poliittista arvojohtoista vaikuttamista joka pitää moraalisia ja eettisiä 
velvollisuuksia luonnollisena osana tutkimusta.  Kriittisen tutkimuksen taustalla 
on ajatus siitä, että tieto on aina yhteydessä elämään, arvoihin, käytäntöön ja 
subjektiin.  Kriittiselle tieteenteorialle ominaista on osoittaa tutkimustoiminnan ja 
tiedonintressin yhteys toisiinsa; tutkimusta kun tekee aina ihminen ja tutkijan 
valitsema tieteenteoria ohjaa tutkimuksen kaikkia vaiheita. Taustalla vaikuttava 
tieteenteoria ei vapauta tutkijaa subjektiivisuudesta, mutta sen tiedostaminen ja 
julkituominen osoittaa mahdollisen vaikutuksen tutkimusta lukevalle yleisölle. 
 ( Carr & Kemmis, 1994, s.131–132, Pritchard ym., 2011, s. 946–947.) 
 
Pritchard, Niegel ja Ateljevic (2011, s. 941, 957) käyttävät uudenlaista 
näkökulmaa matkailututkimukseen tuovasta suuntauksesta nimitystä ”Hopeful 
Tourism” ja tutkijaverkostosta nimitystä ”Academy of Hope”, joista käytän 
suomennosta Toiveikas matkailu ja Toivon akatemia. Hope – sanan käytön 
taustalla tutkijat sanovat olleen bell hooksin vuonna 2003 julkaisema kirja: 
Teaching Community: A Pedagogy of Hope.  Hooksin kehittämä osallistava 
pedagogiikka purkaa vakiintuneita ajattelu- ja määrittelytapoja, rajoja ja 
valtasuhteita (rotu, luokka, sukupolvi) luomalla tasa-arvoon perustuvan 
oppimisyhteisön, jossa sekä opettaja että oppijat ovat aktiivisia toimijoita ja 
kokonaisina ihmisinä tunteineen kaikkineen.  Bell hooksin pedagogiikka on 
ottanut vaikutteita Paulo Freiran dialogiin perustuvasta pedagogiikasta (ks. Freira, 
1994), kriittisestä teoriasta, feministisestä tutkimuksesta ja buddhismista.  
 
En löytänyt suomalaista tutkimusta transmodernista matkailusta enkä muutakaan 
tutkimustani tukevaa, transmodernia matkailua käsittelevää suomalaista aineistoa. 
Toki voidaan sanoa, että transmoderniin paradigman alle on tuotettu tutkimuksia, 
joissa ei vain suoraan puhuta transmodernismista. Olen ehkä itsekin tietämättäni 
tehnyt transmodernia tutkimusta, ja toiminut samojen periaatteiden mukaisesti 
esimerkiksi kestävän kehityksen ja vastuullisen matkailun tutkimuksen (ks.  
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Nylund 2010) ja opetuksen saralla, enkä ole suinkaan ainoa. Tiedonhaun 
tuloksena ainoa suomalainen matkailututkija johon transmoderni suoraan liittyi, 
oli Matkailualan verkostoyliopistossa vuonna 2006 järjestetyn konferenssin 
järjestelyissä mukana ollut, Oulun yliopiston maantieteenlaitoksella tutkijana 
työskentelevä Petri Hottola. Hottolan (henkilökohtainen tiedonanto 26.02.2013)  
mukaan vuonna 2006 järjestetylle konferenssille haluttiin näkyvyyttä 
kansainvälisissä tutkijapiireissä uuden ja vähän tunnetun aiheen, transmodernin 
matkailun avulla ja pääpuhujaksi kutsuttiin  Marc Luyckx Ghis. Konferenssiin 
osallistuikin tutkijoita ympäri maailmaa, ja Irene Ateljevicin Hottola muisti 
osoittaneen mielenkiintoa asiaa kohtaan. Hottola tiesi Ateljevicin jatkaneen 
transmodernin matkailun tutkimista, mutta Hopeful Tourism tai Academy of Hope 
– ilmauksille Hottola ei ollut kuullut otettaneen Suomessa yleisesti käytössä 
olevia käännöksiä. Hottola ei ole tuon konferenssin jälkeen kuullut Suomessa 
puhuttavan transmodernista matkailusta ja epäili ajan olleen vielä liian aikaisen 
uuden lähestymistavan esittelemiselle, mutta totesi hänkin transmodernismin 
näkyvän mahdollisesti erilaisissa ilmiöissä kuten esimerkiksi ”downshiftauksessa” 
– jonka suomennoksena käytetään sanoja leppoistaminen, hidastaminen ja 
kohtuullistaminen. Tässä käsillä olevassa tutkimuksessa Suomen 
matkailumaakuva-luvussa mainittava, Suomessa syksyllä 2011 vieraillut Carl 
Honoré, on tunnettu hidastamisen ja hitaamman elämäntyylin puolesta puhuva 
kirjailija ja luennoitsija, jonka voi hyvinkin ajatella kuuluvan arvomaailmansa 
suhteen transmodernistien joukkoon.     
 
Ateljevic esittelee transmodernismin asiantuntijoina mm. amerikkalaisen 
taloustutkija Jeremy Rifkinin, argentiinalais-meksikolaisen filosofin Enrique 
Dusselin, belgialaisen matemaatikon ja filosofin Marc Luyckx Ghisin,  jo 
aikaisemmin esitellyt Paul H. Rayn ja Sherry Ruth Anderssonin ja espanjalaisen 
filosofin Rosa María Rodriguézin, mutta varsinaista transmodernia 
matkailututkimusta ei ole tarjolla, mikä selittyy pitkälti sillä, että transmoderni 
sana korvataan jollakin muulla samaan tapaan kuin Ateljevic itse on Toivon 
akatemia ja Toiveikas matkailu -määritelmiä käyttäessään tehnyt. Toiveikkaan 
matkailun sanotaan yhdistävän uudistavan oppimisen ja toiminnan ja sen esitetään 
tarjoavan matkailututkimuksessa mukana oleville mahdollisuuden osallistua 
entistä oikeudenmukaisemman ja kestävämmän maailman luomiseen. 
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Toiveikkaan matkailututkimuksen taustalla vaikuttaa kriittisen teorian, ja 
emansipatorisen intressin lisäksi transmoderni paradigma. (Ateljevic 2009, s.291). 
Käsillä olevaan tutkimukseen yhtymäkohtia Toivon akatemiaan löytyy uudistavan 
oppimisen vaikuttaessa täydennyskoulutusmallin oppimiskäsityksenä ja 
transmodernin paradigman selittäessä matkailun toimintaympäristön muutosta. 
 
2.4. Transmoderni matkailun liiketoiminta 
 
Transmodernismia kuvaa luottamus positiiviseen muutokseen aikana jolloin 
maapallon kestävyyteen liittyviä kysymyksiä on tuotu julkiseen keskusteluun 
sellaisella vauhdilla, että ihmisten on ollut vaikea sisäistää tai koettaa ratkoa niitä. 
Ongelmia onkin koetettu ratkoa olemassa olevaan taloudelliseen ja poliittiseen 
viitekehykseen suhteutettuna, mikä tarkoittaa järjen, rahan ja teknologian käyttöä 
tärkeimpinä ihmiskunnan kehittymisen mittareina. Samaan aikaan on kuitenkin 
noussut sosiologien, ekonomistien, poliittisten aktivistien, kirjoittajien, henkisten 
johtajien ja menestyneiden liikemiesten joukko, jotka ovat sitä mieltä, että 
ihmiskunta tarvitsee suuremman maailmanlaajuisen asenne- ja paradigman 
muutoksen ongelmien ratkaisuun ja uusia yrittämisen malleja. (Ateljevic 2009, s. 
282 – 283.)  
 
Transmodernin liiketoiminnan tavoitteena voidaan sanoa olevan  taloudellinen 
kestävyys ja vaihtoehtojen esittäminen eettisemmän ja tasa-arvoisemman 
liiketoiminnan johtamisesta niin, että taloudesta saatava hyöty ja sitä kautta 
saavutettava hyvinvointi jakautuvat oikeudenmukaisesti kaikille, ympäristöämme 
unohtamatta. Jeremy Rifkin on lanseerannut käsitteen biosfääri tietoisuus ja 
politiikka, joka tarjoaa yhteiseen hyvään panostamisen tavoitteen vastaiskuna 
geopoliittiseen tapaan tehdä päätöksiä ja kehittää maailman taloutta itsekkäästi 
oman alueen ja maan etuja ajaen (Ateljevicin mukaan, 2009, s. 289). 
Transmodernit yritykset etsivät samanhenkisiä kumppaneita, joiden kanssa tehdä 
yhteiseen hyvään tähtäävää yritystoimintaa; oman yrityksen kehittäminen ja 
menestyminen auttaa myös kumppaniyritystä menestymään. Kumppanuuteen 
perustuvasta järjestelmästä on kirjoittanut itävaltalais-amerikkalainen tutkija ja 
tiedekirjailija Riane Eisler (2007, 2002, Ateljevicin 2009, s. 286–287 mukaan). 
Polarisoituneen yksioikoisen ajattelun sijaan Eisler esittää eteenpäin vievänä 
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mahdollisuutena sosiaalista tasa-arvoa kannattavaa kumppanuusmallia, johon ei 
automaattisesti liity sosiaalisen ja/tai taloudellisen statuksen saavuttamisen tarve, 
ja joka huomioi myös markkinoiden myynti- ja ostomittareiden ulkopuolelle 
jäävän toiminnan. Eisler on lanseerannut huolehtivan talouden (caring economics) 
käsitteen ja uskoo kriittiselle ja huolehtivalle taloudelle olevan tarvetta aikana, 
jolloin monet normaalia liiketoimintaa harjoittavat yritykset kyseenalaistavat 
toiminnan tosiasiallisen merkityksen kysymällä onko liiketoiminnan tarkoituksena 
pelkästään tuottaa voittoa. ( Ateljevic 2009, s.287.)  
 
Käsillä olevan tutkimuksen aikana minulle on tutkijana tarjoutunut tilaisuus olla 
mukana Espanjassa, Gran Canarian saarella perusteilla olevan ”The Human Tour” 
– matkailualan yrityksen kehittämisessä. The Human Tour on saanut alkunsa 
käsillä olevan tutkimuksen prosessin aikana ja toiminut erinomaisena pohjana 
reflektoida tutkimuksesta nousseita ajatuksia ja kumppanuusyritysmallin 
soveltuvuutta matkailuosaajien yrittäjämäisen toiminnan mallina. Kumppanuus on 
tarkoittanut yrityksen perustamisvaiheessa jokaisen yksilön vahvuuksien, 
osaamisen ja kokemusten jakamista sekä rehellistä ja avointa vuoropuhelua, mikä 
on johtanut yhdessä hyväksytyn vision ja liiketoiminnan tavoitteiden 
muotoutumiseen sekä palvelukonseptin ja tuotteiden suunnitteluun. The Human 
Tour:lla on aloitusvaiheessa kumppanit Espanjan lisäksi Suomessa, Tanskassa, 
Norjassa, Venäjällä ja Puolassa, ja verkosto tullee ajan myötä laajenemaan. 
Kumppanuuden perustana on sitoutuminen yhteisiin arvoihin ja niiden mukaiseen 
toimintaan niin yhdessä toimittaessa kuin omana yrityksenä liiketoimintaa 
harjoitettaessa. The Human Tour jakaa Hollinsheadin ajatuksen (Hollinshead, 
2007, s.145, Ateljevicin, 2009, s. 295 mukaan) luovuuden tarpeellisuudesta niin 
uusien ajatusten tulkinnassa kuin konkreettisessa tekemisessä ja  Ateljevicin  
(2009, s. 293) näkemyksen siitä, että matkailualan on mahdollista nousta 
johtavaksi teollisuudenalaksi nimenomaan esittelemällä huolehtivan ja 
humanistisen globaalin talouden käsitteen. Kaikkien matkailualan ammattilaisten 
edun mukaista on myös tuoda julki yleiseen keskusteluun se tosiasia, että matkailu 
on paitsi vapaa-ajan aktiviteetti myös yksi tärkeä talouden kehittämisen muoto ja 





3 MINUN SUOMENI, SINUN SUOMESI, HEIDÄN SUOMENSA 
 
Tutkimuksen etenemistä ohjaava tavoite täydennyskoulutuksen tarjoamisesta 
koko Suomen matkailua edustaville matkailualan asiakaspalvelijoille ohjaa 
tutkimuksen alkuvaiheessa selvittämään nykytilanteen sekä taustateorian että 
tutkimuskohteen avulla. Taustalla vaikuttaa Suomen Työ- ja elinkeinoministeriön 
(TEM) vuonna 2010 uusima Suomen matkailustrategia vuoteen 2020 ja siitä 
edelleen johdettu Matkailun edistämiskeskuksen (MEK) matkailustrategia 
vuoteen 2015. Valtakunnallinen matkailustrategia ohjaa paikallisten 
matkailustrategioiden tavoitteita ja matkailustrategiaan viitataan matkailualan 
ammatillisten tutkintojen perusteiden sisällöissä. Matkailumaakuvan tarkastelussa 
on mielekästä ottaa tutkimukseen mukaan myös ajankohtainen, vuonna 2010 
julkaistu kansallinen maabrändi.  
 
Matkailuosaajien ollessa tutkimuskohteena on tutkimuksen etenemisen kannalta 
ollut tärkeää selvittää tutkimuksen alkuvaiheessa sekä matkailuosaajien että 
asiakkaiden näkemystä Suomen matkailumaakuvasta ja matkailun vetovoimasta. 
Nykytilanteen kartoitusta on tutkimuksessa tehty kyselylomakkein, haastatteluin, 
havainnoimalla ja aikaisempia tutkimuksia avuksi käyttäen. Asiakkaiden 
näkemystä kuvataan asiakkaita edustavien matkanjohtajien haastatteluin sekä 
sosiaalisen median välittämän näkemyksen kautta. Tähän tutkimukseen 
haastatellut matkanjohtajat matkaavat Suomeen espanjankielisten (espanjalaiset, 
etelä- ja väliamerikkalaiset matkailijat) ryhmien kanssa. Matkanjohtajien näkemys 
on tutkimuksen kannalta mielekäs, koska he peilaavat Suomen matkailun 
vetovoimaa suhteessa lähialueen muihin matkailukohteisiin kuten Baltian maihin, 
Venäjään ja muihin Pohjoismaihin, joihin heidän tekemänsä kiertomatkat Suomen 
lisäksi suuntautuvat.   
     
3.1 Suomen matkailustrategiasta johdettu matkailumaakuva 
 
Suomen matkailustrategia uusittiin vuonna 2010 TEM:n toimesta. Uusitussa 
strategiassa muistutetaan matkailualan hyvistä kasvumahdollisuuksista ja kasvun 
mukanaan tuomista taloudellisista ja työllistävistä vaikutuksista aikana jolloin 
Suomen perinteiset toimialat, kuten metsä- ja metalliteollisuus siirtävät 
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tuotantoaan pois Suomesta. (Matkailustrategia 2010, s. 3.) Matkailun vahvuudeksi 
onkin mainittu sen työllistävä vaikutus kotimaassa; strategian tunnusluvuissa 
mainitaan matkailutoimialojen työllistäneen 130 400 henkilöä vuonna 2007 ja 
kasvutavoitteen olevan vuoteen 2020 mennessä 171 000 henkilöä. Taloudellisiin 
vaikutuksiin odotetaan kasvua vuoden 2007 neljän miljardin verotuloista vuoden 
2020 seitsemän miljardin verotulotavoitteeseen, bruttokansantuoteosuuden 
toivotaan kasvavan vuoden 2007 reilusta kolmesta prosentista vuonna 2020 viiden 
prosentin rajan ylitykseen. (Matkailustrategia 2010, s. 3.) Matkailustrategia 
osoittaa matkailualan asiakaspalvelun ja liiketoiminnan tarpeellisuuden 
tulevaisuuden Suomessa, ja alan arvostamisen vahvistamista on helppo perustella 
taloudellisen ja työllistävän vaikutuksen vuoksi.  
 
Pauli Santala (henkilökohtainen tiedonanto 19.06.2012)  muistutti matkailu-
strategian olevan matkailun toimialan hallinnoinnin ja suunnittelun väline, 
elinkeinopoliittinen kannanotto siitä, millä tavalla matkailuelinkeinoa tulisi viedä 
eteenpäin, eikä matkailualan asiakaspalvelijoiden hänen mukaansa oleteta 
tuntevan strategian sisältöjä tai suoranaisesti soveltavan niitä työhönsä.  Tosin 
ammatillisen yleissivistyksen kannalta strategiaan tutustuminen on Santalan  
mukaan paikallaan ja matkailualan ammattilaisen olisi hyvä hänen mukaansa 
tuntea matkailun tärkeimpiä tunnuslukuja. Matkailustrategian tavoitteet ja 
toimenpiteet on jaettu kolmeen osaan; sisäiseen matkailusektorin kehittämiseen, 
matkailumaakuvan vahvistamiseen ja yleisten elinkeinopoliittisten lähtökohtien 
vahvistamiseen.  Toimenpideohjelmien jalkauttaminen on valtuutettu mm. 
Matkailun edistämiskeskukselle, Matkailun osaamiskeskukselle (OSKE) ja 
alueorganisaatioille (kts. Matkailustrategia 2010, Pauli Santala 2012 ).  
 
Matkailumaakuvan vahvistamisen veto- ja koordinaatiovastuu, samoin 
pääkoordinaatiovastuu koko elinkeinoa kattavasta laadun kehittämisohjelmasta ja 
osaamisen kehittämisestä on Matkailun edistämiskeskuksella (Matkailustrategia 
2010, s. 26,16). Matkailumaakuvaa vahvistamalla tavoitellaan Suomen nostamista 
haluttavammaksi ja suositummaksi matkakohteeksi ja vahvuutta tukee 
kansainvälinen näkyvyys. Suomen matkailumaakuvan ytimen muodostavat neljä 
C:tä; matkailu-Suomi on luotettava (Credible), siinä on myönteistä vastakoh-
taisuutta (Contrasts) ja luovuutta (Creative), joiden johdosta matkailu-Suomi on 
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yhtäältä kiva, rento ja ajan hermolla ja toisaalta puhdas ja raikas (Cool). 
(Matkailustrategia 2010, s. 26). MEK:n ylijohtaja Jaakko Lehtosen 
(henkilökohtainen tiedonanto 14.06.2012) toiveen mukaan matkailun asiakas-
palvelijan toivoisi sisäistäneen ainakin kahden matkailumaakuvan C:n sanoma 
matkailumaakuvan edustajana työskennellessään: ”Matkailumaakuvaa toteuttava 
asiakaspalvelija on Credible – luotettava; hoitaa sen mitä on luvattu ja huolehtii 
aikatauluista. Toisaalta asiakaspalvelija on COOL, oikealla tavalla kiva ja rento, 
olematta kuitenkaan luotettavuutta uhmaava pelle. Asiakaspalvelijan työstä 
toivoisi näkyvän, että työ ja asiakkaiden kohtaaminen on mielekästä. ”  
 
Matkailun edistämiskeskus toteutti vuosina 2002 - 2004 laajan tutkimuksen 
Suomen matkailullisesta imagosta Suomen matkailun päämarkkina-alueilla 
Saksassa, Ruotsissa, Venäjällä, Alankomaissa, Britanniassa, Ranskassa ja 
Italiassa. Tutkimuksen avulla on haluttu tehdä johtopäätöksiä muun muassa siitä, 
millaisin markkinointiviestinnän keinoin on mielekästä lähestyä kunkin maan 
potentiaalisia asiakkaita ja saavuttaa Suomessa jo käyneiden asiakasuskollisuus. 
 ( MEK 2004, s. 2,5.) Nyt kun tuon laajan tutkimuksen julkaisemisestakin on 
kulunut kahdeksan vuotta, voi sen tulosten olettaa näkyvän Matkailun 
edistämiskeskuksen Visit Finland -markkinointiteemoissa. Tutkimuksessa 
näkemys Suomen matkailumaakuvasta muodostui paljolti luontoon ja pohjoiseen 
sijaintiin liittyvien attribuuttien kautta. Yllätyksenä ei tässäkään tutkimuksessa 
mainita sitä, että Suomi matkailumaana ei ole kovin tunnettu eikä Suomi 
profiloidu erityisellä vetovoimalla muista Pohjoismaista.  Haahti (1986, s. 32) on 
jo huomattavasti aikaisemmin julkaistuissa, Suomen matkailuimagoa, 
matkailullista kilpailukykyä ja asemointia selvittävän tutkimuksen tuloksissa 
nostanut esille samoja Suomen matkailun vahvuuksia ja heikkouksia, ja esittänyt 
esimerkiksi Suomen samankaltaisuuden muiden Pohjoismaiden kanssa 
käytettäväksi etuna sen sijaan, että etsitään muista Pohjoismaista poikkeavaa 
vetovoimaa; Suomea voitaisiin tutkimuksen tuloksien mukaan markkinoida 
maana, jossa on mahdollista kokea kaikkien Pohjoismaiden vetovoima yhdellä 
kertaa.  
 
Kulttuuri, suomalainen elämänmuoto ja ihmiset mainittiin vetovoimatekijöinä 
etenkin naapurimaiden Ruotsin ja Venäjän edustajien haastatteluissa vuoden 2004 
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tutkimuksessa, mutta myös muiden maiden Suomessa käyneet edustajat 
mainitsivat suomalaisten ystävällisyyden vetovoimatekijän, joka oli eniten 
arvostettujen tekijöiden listalla myös Haahdin tutkimuksessa. 
Eteläeurooppalaisille kylmä ja talvisuus ovat vetovoimatekijöitä eikä negatiivisia 
asioita. Joulutraditio ja ruokakulttuuri nousivat italialaisten listoilla 
merkityksellisiksi tekijöiksi. Myös Suomessa vierailleet britit mainitsivat 
suomalaisen ruokakulttuurin vetovoimatekijänä. Venäläiset arvostavat ostos- ja 
huvitusmahdollisuutta ja sujuvaa palvelua. (MEK 2004, s. 64–66.) 
 
Matkailu-Suomen, Visit Finlandin, määrittelemä Suomen matkailubrändin 
ydinkohderyhmä on ”moderneiksi humanisteiksi” nimetty matkailijoiden joukko, 
jotka edustavat noin 15 prosentin osuutta maailman matkailijoista, ja jotka ovat jo 
kertaalleen nähneet maailman metropolit. Suomen kaltaiseen maahan 
matkustaminen perustuu tämän kohderyhmän arvo- ja asennemaailmaan; 
”modernit humanistit ovat avoimia uusille elämyksille ja itsensä kehittämiselle ja 
he arvostavat ennen kaikkea elämisen laatua ja vastuullisuutta”. ( Visit Finland 
2012.) Matkailu – Suomen perusidentiteetti muodostuu aikaisemmin mainituista 
neljästä C:stä ja matkailuteemoiksi on nostettu kolme motiivipohjaista 
matkailuteemaa: Ensimmäisenä on ”Silence, please”, joka tuotteistettuna voi olla 
esimerkiksi mökkeilyä, saunomista, luonto- ja hyvinvointipalveluita. Matkailija 
saa ottaa rennosti, nauttia hiljaisuudesta ja irrottautua arjesta. Toisena teemana on 
” Wild & Free”, jonka tuotteina mainitaan moottori- ja koirasafarit, lumeen ja 
jäähän liittyvät elämykset sekä veneily- ja melontapalvelut. Jokaiselle 
matkailijalle halutaan tarjota ainakin yksi mieleenpainuva seikkailu Suomen 
luonnossa. Kolmas teema on ”Cultural Beat”, joka tuotteistettuna tarkoittaa 
esimerkiksi Joulupukkia, metallimusiikkia, marja- ja sieniretkiä ja Suomen 
luonnonantimista valmistettua ruokaa. Suomalaisen kulttuurin erityislaatuisuus 
halutaan tuotteistaa globaaleja ilmiöitämme (design, joulupukki, metallimusiikki) 
hyväksikäyttäen. MEK:n brändityön tärkeimmäksi tehtäväksi mainitaan Suomen 
saaminen mukaan matkustajan suunnittelu- ja haaveiluprosessiin ja Suomen 
tunnettuuden lisääminen haluttavana matka-kohteena. Keskeiseksi määrälliseksi 
tavoitteeksi nostetaan yöpymisten määrän sijaan matkailutulojen maksimointi. 




3.2 Suomen maabrändi ja matkailumaakuva 
 
Matkailualan ammattilaisten matkailumaakuva- keskustelu sijoitetaan luontaisesti 
isompaan viitekehykseen, marraskuussa 2010 julkaistuun Suomen 
maabrändivaltuuskunnan loppuraporttiin ja Suomi- brändiin. Suomen kansallisen 
maabrändin voi olettaa vaikuttavan myös Suomesta luotavan matkailumaakuvan 
taustalla ja tutkimuksen tässä vaiheessa on hyvä selvittää, missä määrin Suomen 
valtiollinen maabrändi ja matkailubrändi tukevat toisiaan.   Sini Pietiläinen (2010, 
s. 5, 77–78) on Lapin yliopistolle palauttamassaan Pro gradu -tutkielmassa 
tarkastellut paikan brändäystä matkailu-tutkimuksen näkökulmasta, ja tullut 
tutkimuksensa tuloksena mm. siihen johtopäätökseen, että maabrändi 
käsitteellistetään kulttuurissamme yleisesti kansainvälisesti Suomesta 
vallitsevaksi mielikuvaksi ja brändäys tuon mielikuvan strategiseksi 
kehittämiseksi, brändin johtamiseksi ja että matkailumaakuvan kehittäminen on 
keskeinen osa maabrändin rakentumista. Se, että brändäys on virallisesti osa 
Suomen matkailustrategiaa, kertoo Pietiläisen mukaan matkailun keskeisestä 
sijasta maakuvan kehittämisessä.  
 
Matkailun edistämiskeskuksen neljä C:tä ovat olleet matkailumaakuvan 
kulmakivinä ennen kansallisen brändin julkistamista ja matkailumaakuvan voisi 
olettaa olleen vaikuttamassa maabrändiin. Maabrändivaltuuskunta aloitti 
toimintansa vuonna 2008, ja Suomen matkailustrategiaa on uusittu samoihin 
aikoihin kuin kansallinen maabrändi julkaistiin vuonna 2010. Luonnollista 
varmasti onkin, että brändit ja työskentely niiden takana tukevat toinen toistaan, ja 
niitä on ehkä luotu samanaikaisesti vuorovaikutusta eri työryhmien välillä 
unohtamatta. Aivan kuten Pietiläinenkin (2010, s. 78) tutkimuksessaan toteaa, 
merkityksellistä on se, että matkailija kuitenkin kokee maabrändin ja 
matkailumaakuvan yhtenäisenä kokemuksena. Finland Promotion Board käynnisti 
Suomen maabrändin luomiseen tähtäävän hankkeen syksyllä 2006. Suomen 
maabrändiä ei ollut siihen asti kehittänyt eikä koordinoinut mikään yksittäinen 
taho, vaan Suomen imagoon ja Suomi-kuvan vaikuttamiseen tähtääviä 
toimenpiteitä oli toteuttanut omilla tahoillaan lukuisa määrä eri toimijoita, kuten 
matkailu-, teknologia ja investointiala ja yritykset, jokainen omista 
lähtökohdistaan. Vuoden 2007 alussa aloitettiin Finland Promotion Boardin 
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toimeksiantona maabrändin toimenpideohjelman tekeminen, jonka tarkoituksen 
oli toimia keskustelun avauksena ja pohjana eri osapuolten välillä käytäville 
keskusteluille.  (Moilanen & Rainisto, 2008, s. 7.)  
 
Nykymarkkinoinnin mukaisia brändejä on ollut jo yli sata vuotta sitten, mutta 
brändäys liitettiin pitkään fyysisiin tuotteisiin. Vasta 1990-luvulta lähtien on   
brändin käsitteistöä  alettu käyttää palveluiden, organisaatioiden ja kohteen 
markkinoinnissa. (kts. Moilanen & Rainisto 2008, Pietiläinen 2010, Stenbäck 
2011.) Matkailukohteiden markkinoinnissa on 2000-luvulle saakka puhuttu 
kohteiden imagosta, mielikuvista ja maineesta. Imagon voi määritellä (Gartner, 
2003, s. 295–296) käsityksenä, uskomuksena, mielikuvana, ajatuksena tai 
ymmärtämisenä kohteena olevasta esineestä, ihmisestä, tapahtumasta tai paikasta. 
Kohteen imagon tarkennetaan tarkoittavan sitä asennetta ja niitä mielikuvia, 
uskomuksia ja ajatuksia, joita kuluttaja liittää johonkin tiettyyn maantieteelliseen 
alueeseen maailmassa. Kohteesta luotu mielikuva voi rakentua tietoon ja 
kokemuksiin tai se on voitu luoda mentaalisena kuvana, jota kohteen 
markkinoinnilla on haluttukin välittää tietylle kohderyhmälle. Brändi määritellään 
asiakkaan mielessä syntyvänä käsitteenä tuotteesta tai palvelusta. Brändi on 
kaikkien fyysisten ja aineettomien osien summa, joka tekee tarjonnasta 
ainutlaatuisen, eikä se ole pelkkä symboli, joka erottaa tuotteen kaikista muista 
tuotteista, vaan kaikkea sitä, mitä kuluttaja ajattelee brändiä ajatellessaan, kuten 
tuotteeseen liittyviä sekä aineellisia ominaisuuksia että aineettomia, psykologisia 
ja sosiologisia ominaisuuksia. Brändin katsotaan takaavan varman laadun ja 
brändillä tavoitellaan kuluttajien lojaalisuutta, brändin arvon määritellään 
muodostuvan kuluttajan mielessä. (Moilanen & Rainisto, 2008, s. 15, Teare & 
Costa, 2003, s. 55–56.) Suomessa valtiollisen maabrändin julkistaminen oli uuden 
asian, paikan brändäämisen lanseeraus. Paikan brändäyksen ja erityisesti 
maabrändäyksen erityisasiantuntijana mainitaan brittiläinen Simon Anholt, jonka 
esittämän määritelmän mukaan paikan brändääminen on paikan imagon 
kehittämistä strategisten innovaatioiden avulla, joita koordinoidaan taloudellisin, 
kaupallisin, sosiaalisin, kulttuurisin ja hallinnollisin menetelmin. 
Kilpailukykyinen identiteetti (Competitive Identity, CI) on termi kuvaamaan 
bändinhallinnan synteesiä joka muodostuu julkisuusdiplomatian, kaupan, 
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sijoitusten, matkailun ja viennin edistämisen välillä. (ks. Moilanen & Rainisto 
2008, Pietiläinen 2010,  Stenbäck 2011, www.visitfinland.fi.) 
 
Vastauksia maakuvan ja maabrändin välisten erojen pohdintaan tarjoaa Moilasen 
ja Rainiston raportti (2008), jossa maakuvan ja maabrändin käsitteiden mainitaan 
muistuttavan toisiaan ja niitä käytettävän arkikielessä ristikkäin. Yleisesti ottaen 
maakuvan ja/tai maabrändin voidaan sanoa raportin mukaan olevan kaikkien 
niiden kokemusten, käsitysten, tunteiden ja vaikutelmien lopputulos, joka 
ihmiselle jostakin maasta muodostuu, mutta eroakin määritelmiin löytyy; 
maakuvan ollessa pääasiassa suunnittelematon, sattumanvaraisesti muodostuva 
kokonaisuus on maabrändi puolestaan tavoitteellisen toiminnan vaikuttamana 
syntynyt kokonaisuus. Maakuvaan voidaan vaikuttaa ja tietoisesti johdetulla 
toiminnalla maakuvasta voidaan rakentaa maabrändi. Onnistuneina esimerkkeinä 
maabrändäyksestä mainitaan Espanja, Uusi-Seelanti ja Australia. Maakuvasta 
kohti maabrändiä siirryttäessä voidaan siis nostaa kaksi tekijää joiden 
lähentymisen tuloksena voi syntyä maabrändi; brändi-identiteetti joka kuvaa sitä 
mitä halutaan tuoda esille ja brändi-imago eli kuva joka vastaanottajalle syntyy. 
(Moilanen & Rainisto, 2008, s. 15.) Uuden-Seelannin matkailustrategiaa ja 
maabrändiä olen tutkimusprosessin aikana kuullut käytettävän hyvänä 
esimerkkinä niin matkailututkimuksen kuin elinkeinoelämän tapaamisissa; 
Uuden-Seelannin tunnettuuden muutos lampaiden maasta Hobbittien maaksi on 
elokuvamatkailulle uskottavuutta tuova tekijä ja toisaalta slogan 100% Pure 
(suom. 100 % puhdas tai aito) on uskottava tavoite maan matkailustrategiaa 
lukiessa, jossa  korostetaan matkailuelinkeinon merkitystä kasvavana elinkeinona 
kestävän kehityksen osa-alueet ja alkuperäisväestön, maorien, asema huomioiden. 
(New Zealand Tourism Strategy 2015.)  
 
Moilasen ja Rainiston toimintaohjelmaa (2008) seuranneessa 
maabrändivaltuuskunnan loppuraportissa brändityön tavoitteena sanotaan olevan 
Suomen talouden, matkailun ja kansainvälisen aseman edistäminen. Brändityössä 
ei raportin mukaan pohjimmiltaan kuitenkaan ole kyse Suomen valtion tai 
yrityselämän hankkeesta, vaan pyrkimys kehittää Suomea, jossa kaikkien 
suomalaisten on entistä parempi elää, asua ja tehdä työtä. ( Tehtävä Suomelle 
2010, s. 23.) Suomen suurimmaksi vahvuudeksi nostetaan maan historiaan ja 
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kulttuuriin pohjautuva ennakkoluuloton ja ratkaisukeskeinen tapa suhtautua 
ongelmiin. Tähän vahvuuteen perustuukin maabrändin strateginen vuoteen 2030 
ulottuva tavoite, jonka mukaan Suomen odotetaan olevan maailmalla tunnettu 
ongelmien ratkaisijamaa. Suomen vahvuuksina raportissa nostetaan esille Suomen 
yhteiskunnan toimivuus, suomalaisten läheinen luontosuhde ja maailman 
huippuluokkaa olevan peruskoulutus. Vahvuuksien tehokas hyödyntäminen 
edellyttää raportin mukaan tavoitteiden asettamista Suomessa riittävän korkealle 
ja yhdessä työskentelyä tavoitteiden saavuttamiseksi. Näistä tavoitteista nousee 
raportin nimi ”Tehtävä Suomelle” ja raportissa kuvataan hyvinkin konkreettisia 
alatehtäviä eri tahoille Suomen presidentistä Marttakerhoon, biologian opettajasta 
Suomen yrittäjiin. 
 
Annettuja tehtäviä toteuttamalla vahvistetaan haluttua maabrändiä ja osoitetaan 
kykyä ratkaista ongelmia. Suoraan matkailualalle maabrändiraportissa on osoitettu 
yksi tehtävä: ”Hiljaisen Suomen matkailupaketit”. Hiljaisuus voidaan raportin 
mukaan paketoida extreme-elämykseksi, ”jossa ei tarvitse touhottaa ja suorittaa 
jatkuvasti”.  Suomalaisia kuntia houkutellaan brändäämään itsensä hiljaisiksi 
kunniksi. Raportissa mainitaan matkailualan tehtävän kohdalla MEK:n 
matkailuteemoista ”Silence, please”, ja todetaan Suomen hiljaisuuden ja 
rauhallisuuden voivan tarjota rentouttavan lomakokemuksen vuodenaikaan tai 
säähän katsomatta. (Tehtävä Suomelle, 2010, s. 22–23, 133.) Raporttia lukiessa 
huomaa matkailualaa sivuttavan useammassa kohdassa ja matkailualalle voisi 
olettaa annettavan maabrändiä vahvistava rooli. MEK:n matkailustrategiassa 
lueteltuihin matkailuteemoihin löytyy yhtymäkohtia kun lukee vuoteen 2030 
asetetun vision kuutta tavoiteltavaa osa-aluetta. Yksi näistä kuudesta tavoitteesta 
on kohdistettu suoraan matkailualalle. Vision mukaan vuonna 2030 ”Suomea 
arvostavat matkailijat ovat löytäneet maamme”, joka tarkennettuna tarkoittaa sitä, 
että Suomesta on tullut valikoivien ja laatutietoisten matkailijoiden huippukohde, 
Suomen järvien rannoille matkataan maailman ääristä nauttimaan hiljaisuudesta, 
Lappi on yhä useammalle jännittävä seikkailu ja Suomen omintakeiset 
kulttuuritapahtumat ja kaupunkien persoonallinen ilme vetävät puoleensa 
jatkuvasti kasvavaa, uskollista kannattajajoukkoa. Muut viisi kohtaa vision 
kuvauksessa ovat ”Suomessa on entistä enemmän ja entistä merkityksellisempää 
työtä”, ”Suomalaiseen luovuuteen ja osaamiseen investoidaan”, ”Suomi tuo 
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puhtaan veden ja koulun konfliktialueille”, ”Suomi vetää maailman huippuja 
puoleensa” ja ”Tuntuu tosi hyvältä olla suomalainen”. (Tehtävä Suomelle, 2010, 
s. 37.) 
 
Maabrändikeskustelua on käyty myös muilla foorumeilla; Tulevaisuuden 
tutkimuskeskuksessa työskentelevä Jari Koskinen (2010) julkaisi artikkelin 
”Aidosti outo. Peruskoulu, saunakisat, eukonkanto ja suofutis luovat Suomi-
brändin tulevaisuutta” hieman sen jälkeen kun Suomi oli listattu maailman 
parhaaksi maaksi amerikkalaisessa Newsweek-lehdessä kesällä 2010.  
Menestyksellisen brändin rakentamisessa Koskisen mukaan on kyse 80-
prosenttisesti tarinoista ja designista ja vain 20-prosenttisesti tiedon levittämisestä.  
Artikkelissaan hän toteaa virallisten juhlapuheiden liittävän Suomi-brändiin 
sankarillisen historian, kauniin luonnon, korkean teknologian, hyvän 
koulutusjärjestelmän ja eri alojen huippuosaamisen, mutta uskoo monia 
ulkomaalaisia kuitenkin Suomessa kiehtovan kaiken oudon ja samalla 
alkuperäiseltä vaikuttavan. Outoihin asioihin ja ilmiöihin hän listaa Aki 
Kaurismäen elokuvat, erikoiset kulttuuritapahtumat, puhumattomuuden, 
ryyppäämisen, saunomisen, avantouinnin, mustamakkaran, mämmin ja muut 
vastaavat kulttuuriset hienoudet lisäämässä omalaatuisuuden tunnelmaa. 
(Koskinen 2010.)  
 
Aki Kaurismäen elokuviin viittasi myös Päivikki Palosaari (2011)  todetessaan 
elokuvien välittävän suomalaista tunnelmaa; ”ollaan hiljaa ja kuunnellaan”, ja 
jatkoi hiljaisuuden tuotteistamisen tarkoittavan esimerkiksi matkailijan 
johdattamista rauhoittavaan maisemaan hiljentymään, ja asiakkaan perinteisiin 
arjen toimiin mukaan ottamista.  Laura Kolbe (2011) on todennut Suomen olevan 
maakuntiensa tarinoiden summan, ja Suomea arvostettavan suomalaisten vuoksi.  
Lisa Sounio (2011) on kannustanut matkailuyrittäjiä rohkeampaan ja 
näkyvämpään brändistä viestimiseen ja pitämään kiinni laatulupauksista. Britti-
kirjailija ja toimittaja Carl Honoré (2011), joka kertoi pitäneensä hänelle tarjotusta 
mahdollisuudesta aitoon Sauna-kokemukseen ja rauhallisesti toteutetusta 
kävelykierroksesta Helsingin Arabianrannassa, muistutti slow-matkailun 
monimuotoisuudesta ja matkailijoiden halusta saada itse löytää matkakohteen 
vetovoiman.   
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Suomi on arvioitu yhdeksi maailman kilpailukykyisimmäksi ja vähiten 
korruptoituneeksi maaksi , Suomessa on todettu olevan maailman vapain lehdistö, 
Suomi on Forbesin tilaston mukaan maailman yhdeksänneksi paras maa 
liiketoiminnalle, suomalainen koulujärjestelmä on PISA-tutkimuksissa todettu 
maailman parhaaksi  ja suomalaiset äidit kuuluvat maailman parhaimmin voivien 
joukkoon. (ks.Moilanen & Rainisto, 2008, s. 19; Maakuva.fi, 2012.) 
Ulkoasiainministeriön julkisuusdiplomatian päällikön Timo Heinon (2012) 
mukaan parannettavaakin on, sillä vaikka Suomi tilastoissa onkin kärkipaikoilla, 
mielikuvia mitattaessa sijoitukset eivät vastaa faktoin osoitettavia 
vahvuustekijöitä. Tästä esimerkkinä Heino nosti esille ns. Anholtin – tilaston, 
jossa Suomi oli maakuvan tunnettuutta mitattaessa sijalla 17 ja matkailumaana 
sijalla 26 kun maita tässä tutkimuksessa oli yhteensä 50. Positiivisena asiana 
Heino muistuttaa mielikuvan rakentamisen kohti brändiä olevan kuitenkin 
helpompaa, kun taustalla on selkeitä faktoja.  Tulevaisuuden tärkeitä paikan ve-
tovoimatekijöitä ovat kulttuuri, elinympäristö, sosiaalinen kehitys, paikan henki ja 
sen brändiin liittyvät mielikuvat (Moilanen & Rainisto, 2008, s. 19).  
 
3.3 Matkailijan Suomimaakuva 
 
Suomen matkailustrategiassa mainittu Suomen huono tunnettuus matkailumaana 
(ks. Matkailustrategia 2010) tulee esille kun espanjalainen matkanjohtaja Eduardo 
Martín (henkilökohtainen tiedonanto 13.8.2012) luettelee Suomen veto-
voimatekijöitä ensimmäisen Suomen vierailunsa jälkeen. Hän ei ollut juurikaan 
kuullut tai nähnyt Suomen matkailua markkinoitavan ja odotti samantyyppistä 
kokemusta kuin muissa Pohjoismaissa. Alberto Moya (henkilökohtainen 
tiedonanto 11.09.2012), espanjankielisten ryhmien matkanjohtaja hänkin, 
huomautti, että Norjan matkailumarkkinointi on ammattilaisen näkökulmasta ja 
matkailijoiden kommentteja kuunnellen ollut Pohjoismaista näkyvintä ja Suomen 
matkailuvetovoiman oletetaan olevan samansuuntaisen. Kesällä 2012 noin 
kahdenkymmenen Helsinki-opastuksen aikana tehtyjen havaintojen ja yksittäisten 
matkailijoiden kommenttien havainnointipäiväkirjan merkintöjen perusteella on 
helppo päätyä samaan johtopäätökseen Suomen tunnettuuden osalta.  
Espanjalaiset ja eteläamerikkalaiset matkailijat kertoivat useimmiten tulleensa 
Suomeen hyvin vähin ennakkotiedoin ja – odotuksin. Kommenteissa kuului usein 
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vertaus Ruotsin luontoon ja paikan päällä kiiteltiin puhtautta ja merellisyyttä. 
Nokia, Nightwish ja Sibelius osattiin toisinaan yhdistää Suomeen, mutta usein 
näidenkin suomalaisuus tuli yllätyksenä. Suomalainen ruoka kiinnosti, poroa 
haluttiin päästä maistamaan ja tunnetuimmaksi suomalais-hahmoksi osattiin aika 
usein mainita Joulupukki ja tärkeiksi teollisuudenaloiksi metsä- ja 
teknologiateollisuus.  Sauna ja Joulupukki olivat kuitenkin yllättävän neutraaleja 
asioita kunnes tarina niiden takana avautui matkailijoille.  
 
Vastakohtaisuudet kuten idän ja lännen vaikutus gastronomiassa, arkkitehtuurissa 
ja kulttuurissa ja toisaalta kylmä-kuuma vuodenaikojen vaihteluina tai sauna-
kokemuksen yhteydessä, sekä valoisuus-pimeys –kontrasti eri vuodenaikoina 
koetaan mielenkiintoisina, mutta matkailijoilla ei niistä juurikaan ole tietoa ennen 
Suomeen saapumista. Arkkitehtuurista kiinnostuneet tai sitä työkseen tekevät 
tuntevat Alvar Aallon,  ja suomalaisen muotoilun odotetaan noudattavan yleistäen 
pohjoismaista käytännönläheistä, minimalistista tyyliä. Suomen outo kieli ja 
menestys kouluvertailuissa on herättänyt mielenkiintoisia kysymyksiä 
matkailijoilta,  samoin se miksi Suomessa on melko vähän maahanmuuttajia tai 
miten Suomi on onnistunut säilyttämään suhteellisen hyvän taloudellisen 
vakauden globaalin talouskriisin aikana. Jotkut matkailijat pitävät Suomea 
pienenä selviytyjä-maana suuren Venäjän naapurissa ja Suomen ja Venäjän 
välisistä suhteista nyt 2000-luvulla ovat kiinnostuneita iäkkäämmät matkailijat. 
 
Omakohtaiseen kokemukseen mielipiteensä perustava, matkanjohtajana Suomessa 
vieraillut Eduardo Martín (henkilökohtainen tiedonanto 13.08.2012), näkee 
Suomen luonnon puhtauden ja hiljaisuuden vahvoina matkailun 
vetovoimatekijöinä. Muista Pohjoismaista Suomi erottuu hänen mukaansa 
tarinoiden avulla: Joulupukki ja joulun tarina sekä sauna rituaaleineen ihastuttivat 
espanjalaista matkailualan ammattilaista ja hän olisi mielellään sisällyttänyt 
sauna-kokemuksen ryhmiensä Helsinki-päivän ohjelmaan, mutta suunnitelma 
kariutui liian korkeisiin hintoihin ja liian aikaisin tarvittaviin vahvistuksiin 
osallistujamääristä lyhyen vierailun aikana. Yleisessä saunassa ei sauna-elämys 




 Matkailun edistämiskeskuksen tutkimuksessa haastateltujen asiantuntijoiden 
mukaan suomalainen sauna sopisi yksittäisenä kulttuurituotteena esimerkiksi 
saksalaisille, mutta ei välttämättä briteille (MEK 2004, s. 62). Martín 
(henkilökohtainen tiedonanto 13.08.2012)  kertoi eläneensä ainutlaatuisen 
kokemuksen istuessaan saunan ja uinnin jälkeen mökkilaiturilla täydellisen 
hiljaisuuden ympäröimänä. Omien sanojensa mukaan hän ei muistanut koskaan 
muulloin eläneensä hetkeä, jolloin ei olisi kuullut mitään muita kuin luonnon 
tuottamia ääniä, vaikka onkin maailmaa matkannut ristiin rastiin mm. 
risteilylaivoilla useita vuosia työskennellessä. Martín muistutti myös siitä, että 
matkailijalle pitää muistaa riittävän hyvin kertoa, miten Suomen vetovoimasta voi 
parhaiten nauttia eikä jättää matkailijaa oman onnensa varaan.  
 
Espanjalainen maantieteilijä ja matkailualan ammattilainen Javier Pedrosa 
muistuttaa, että suomalaiset ovat onnistuneet luomaan kunnioittavan suhteen 
paitsi luontoon ja ympäristöön myös muihin ihmisiin, mikä näkyy 
ihmisoikeuksien puolustamisena ja rauhanneuvotteluissa mukana olemisena. 
Pedrosa näkee Suomessa lähes käyttämättömänä ja muista pohjoismaista 
erottavana matkailuvetovoimatekijänä suomalaisuuden, Suomen kansan 
osaamisen ja ainutlaatuisuuden. ( Karusaari & Nylund, 2010, s. 206–207.)  
 
MEK:n matkailututkimuksessa haasteeksi mainitaan esille tulleiden psykologisten 
seikkojen pukeminen konkreettiseksi matkailutuotteeksi (MEK 2004, s. 68). 
Samaa pohdintaan päädytään myös kun matkailun ammattilaiset Martín ja 
Pedrosa sekä toimittaja De Leon (Karusaari & Nylund, 2010, s. 206–207; 
suullinen tiedonanto 13.10.2011; 13.08.2012)  toisistaan tietämättään esittävät 
suomalaisuuden tuotteistamista matkailun vetovoimatekijäksi; suomalaiset ovat 
positiivisella tavalla outoa kansaa ja suomen kieli herättää uteliasta mielenkiintoa. 
Pesäpallo-ottelu antoi Martínille aitiopaikan seurata suomalaisuutta ja De Leon 
ihasteli nuorten muotoilijoiden persoonallista suomalaisuutta. De Leonin ja 
Martínin kommenteista nousi esille pohdinta Suomen hiljaisuuden näkyväksi 
tekemiseksi markkinoinnissa ja mahdollisuudesta muuttaa Suomesta tiedossa 
olevat mielikuvat kuten kylmä, lumi ja metsät positiivisiksi kokemuksiksi 
ottamalla matkailijat mukaan elämään ja kokemaan paikallisia elämyksiä. 
Esimerkkeinä tuotteistamisen teemoista nousivat kylmyys ja se, miten suomalaiset 
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ovat oppineet elämään kylmissä olosuhteissa, metsään liittyvät perinteet ja 
uskomukset eri puolilla Suomea ja suomalainen ruokakulttuuri suomalaisissa 
perheissä eri vuodenaikoina. 
 
Sekä Pedrosa (Karusaari & Nylund, 2010, s. 206) että Martín (suullinen 
tiedonanto 13.08.2012) mainitsivat vetovoimatekijänä Suomen tunnettuuden 
turvallisena ja vakaana maana  ja samaa ovat vahvistaneet useat matkailijoilta 
kuullut, havainnointipäiväkirjaan kirjatut kommentit. Turvallisuus, vakaus ja se, 
että sääntöjä noudatetaan ja järjestys säilyy toistuvat matkailijoiden kertomissa 
ennakkokäsityksissä Suomesta.  Elokuussa 2012 vahvistusta Suomeen vakaana ja 
turvallisena maana antoi median kautta levinnyt sitoutumattoman ja 
puolueettoman kansainvälisen tutkimus- ja tieodotussäätiön, The Fund for Peace, 
Rauhansäätiön, tulokset joiden mukaan Suomi on maailman onnistunein valtio 
(Helsingin Sanomat, 2012). Konfliktien ja valtion romahtamisen uhka on raportin 
mukaan Suomessa vähäisin kaikista maista. Matkanjohtajat kertovat myös 
markkinoivansa Suomea maana, jossa liikkuminen paikasta toiseen on helppoa ja 
turvallista, infrastruktuuri toimii ja autolla ajaminenkin on helppoa.  
 
Sosiaalisen median keskusteluista ja matkailijoiden kirjoittamista blogeista löytyy 
todella kattava valikoima ulkomaisten matkailijoiden kommentteja Suomen 
matkailuvetovoimasta. Kirjoittajista iso osa on jo ollut Suomessa; he jakavat 
auliisti vinkkejä matkaa suunnitteleville tai haluavat jakaa kokemuksiaan muiden 
Suomessa vierailleiden matkailijoiden kanssa.  Keskusteluissa ja kirjoituksissa 
korostuvat paikallisten elämysten kokeminen, kuten paikallisiin tapahtumiin 
osallistuminen, tuntemattoman ravintolan tai baarin löytyminen tai pienellä 
paikkakunnalla vieraileminen. Kontakti paikallisen väestön kanssa on 
keskusteluissa positiivinen asia ja outoa kieltä ihmetellään. Extreme-kokemuksista 
kuten avantouinnista, karhun näkemisestä, erämaamökissä yöpymisestä, jäätä 
pitkin saarelta toiselle kulkemisesta, revontulien näkemisestä, pakkasessa 
kävelystä ja poronlihan syönnistä kerrotaan mielellään. Suomen luonto, puhtaus ja 
hiljaisuus toistuvat kommenteissa, mutta modernia ja toimivaa Suomeakin 
kehutaan. Korkeat hinnat, Joulupukki, Muumit ja Lappi mainitaan monissa 
kirjoituksissa eikä Suomen luonnon tarjoamia antimia kuten marjastusta ja 
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sienestystäkään ole unohdettu. ( kts. Tripadvisor, Travelpod, I wish I was in 
Finland, Travelblog.) 
 
3.4 Matkailuosaajien Suomimaakuva 
 
Tutkimuksen kohteena olevat matkailuosaajat tekevät tärkeää työtä Suomen 
matkailumaakuvan lupausten lunastajina ja vahvistajina matkailijoita 
kohdatessaan. Matkailuosaaja ei tule ehkä useinkaan ajatelleeksi edustavansa 
koko Suomen matkailua tai Suomen maabrändiä eikä ehkä koe sitä edes 
tarpeelliseksi. Usein eivät myöskään tutkimuksen aikana tehtyjen havaintojen 
mukaan matkailubrändiä tukevista markkinointi-toimista päättävät tahot ja ihmiset 
muista hyödyntää matkailuosaajien roolia matkailubrändin vahvistajina ja 
matkailijoilta tulevien palautteiden vastaanottajina. Paikallinen osaaminen sekä 
paikallisen matkailun palvelutarjonnan ja vetovoiman tunteminen ovat olleet 
asiakaspalvelun ydinosaamista. Oppaiden osalta matkailun paikallisuus on 
korostunut myös vuosina 2001- 2011 voimassa olleiden Matkaoppaan 
ammattitutkinnon sisältöjen kautta, kun tutkinnon osina suoritettiin ”Matkailun 
yleistuntemus ja neuvontapalvelut” ja ”Paikallis- ja kohdeoppaana toimiminen” -
tutkinnon osat.  Vuonna 2011 voimaan tulleissa uusissa Matkaoppaan 
ammattitutkinnon perusteissa tutkinnon osat nimettiin ”Opastuspalvelun 
suunnittelu, markkinointi ja toteuttaminen ja ”Suomi-oppaana toimiminen” – 
tutkinnon osiksi ja sisällöt vastaamaan koko Suomen matkailua edustavan oppaan 
ammattitaitoa, sisältäen myös oppaan roolin matkailupalvelujen suunnittelijana ja 
tuottajana. (ks. Matkaoppaan ammattitutkinto, 2011). Matkailualan 
perustutkinnon tutkinnon perusteet on uusittu vuonna 2009 ja kaikille pakollisen 
Matkailualan asiakaspalvelu- tutkinnon osan arviointikriteereiden mukaisesti 
tutkinnon suorittajan tulee perehtyä sekä koko Suomen matkailualueisiin ja 
vetovoimatekijöihin että paikalliseen matkailutarjontaan (Matkailualan 
perustutkinto, 2009, s.26).  
  
Useimmat matkailuosaajat eivät ole suorittaneet Matkailualan ammatillisia 
tutkintoja etenkään tutkintouudistusten jälkeen, ja tutkimuksen kannalta 
mielekkääksi tausta- ja nykytilanteen kartoituksen välineeksi valikoitui 
kohderyhmälle lähetetty sähköinen kyselylomake. Kyselylomakkeen avulla 
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kartoitettiin matkailuosaajien näkemystä Suomen matkailuvetovoimasta sekä niitä 
lähteitä, joista tietoa kerätään ja mihin matkailuosaajan Suomen matkailumaakuva 
perustuu. Kyselyn kautta saatu tieto on tutkimuksen sekundääristä, joskin tärkeää 
tutkimusaineistoa, ja se esitellään tutkimusraportin tässä vaiheessa 
toimintatutkimuksen syklisen edistymisen luontaisessa vaiheessa johdattamaan 
lukijaa kohti lopullisia tutkimustuloksia. 
 
 
Kuvio 3. Rooli matkailualan edustajana. SUOMA ry:n jäsenet 06/12. 
 
Yllä olevan kuvion (kuvio 3)  esittämien tulosten ja kyselyä täydentävien 
haastatteluiden ja havaintojen perusteella näyttäisi siltä, että suurin osa Palvelevat 
matkailutoimistot ja Suomen alueorganisaatioissa työskentelevistä kokee olevansa 
ensisijaisesti oman alueensa matkailun edustajia ja toiseksi oman paikkakuntansa 
matkailun edustajia, ja vain pieni vähemmistö kokee olevansa koko Suomen 
matkailun edustaja. SUOMA ry:n jäsenistön kyselyyn vastanneet ovat 
täydentäneet yllä olevan kuvion valintojaan  seuraavin kommentein:  
”ensisijaisesti oman paikkakunnan puolestapuhuja, mutta asiakaspalvelussa myös 
Suomen matkailun edustaja”, ” Paikallinen luonto ja kulttuuri on alueen matkailun 
kehittämisen perusta. Meidän kaikkien suomalaisten matkailuorganisaatioiden 
pitää markkinoida ja myydä Suomi-tuotteita, eikä jotakin yhtä maakuntaa tai 
paikkakuntaa. Kansainvälisillä markkinoilla on potentiaalia rajattomasti.”, ”Ei 
matkailussa voi keskittyä pelkästään omaan paikkakuntaan ja koko Suomen 
matkailun tunteminen/hallitseminen on taas mahdotonta – jotain vinkkejä ja 





Kuvio 4.  Rooli matkailualan edustajana. Suomen oppaat 06/2012. 
 
Yllä oleva kuvio (kuvio 4) taas osoittaa, että oppaista enemmistö kokee olevansa 
koko Suomen matkailun edustaja, mutta lähes yhtä moni kokee olevansa oman 
alueensa matkailun edustaja. Oppaat ovat täydentäneet valintojaan mm. seuraavin 
kommentein: ” Kerron aina myös maasta ja kansasta vaikka kyseessä olisi 
paikallinen opastus. Suomi on niin huonosti tunnettu.”, ”Lyhyelle visiitille tulevat 
ulkomaalaiset kokevat tutustuvansa Suomeen, on paikkakunta sitten mikä 
tahansa”, ”Ulkomaisille asiakkaille edustan koko Suomea, en vain Helsinkiä”, ” 
Sanoisin jopa, että olen Suomen epävirallinen lähettiläs, kun usein ulkomaalaiset 
vieraat eivät tutustu muihin suomalaisiin, ei ainakaan tarkemmin”, ”Olen toki 
koko Suomen matkailun edustaja, mutta opastukset kohdistuvat enimmäkseen 
omaan paikkakuntaan”, ”Niin kuin jokaisessa työssä, en edusta vain itseäni tai 
yritystä, vaan koko alaa ja oppaan työssä koko Suomea”, ”paikallistietoa ja 
karjalaisuus”, ”eri asiakkaille eri korostus; kansainvälisillä asiakkailla Suomi ja 
paikkakunta korostuvat, kotimaisille paikkakunta ja alue”, ”Ulkomaisille 
matkailijoille myös Suomi –tietoutta”.  
 
Alla oleva kuvio (kuvio 5) esittää  SUOMA ry:n jäsenistön vastauksia 
kysymykseen siitä,   mistä heidän asiakkaille välittämä Suomen matkailumaakuva 
rakentuu ja mistä tietoa haetaan. Asiakkaat ja kollegat nousivat tärkeälle sijalle   
eikä sitoutuminen matkailubrändiin ollut merkittävää kun kolme eniten valittua 
vaihtoehtoa olivat:  ”Kyselen asiakkailta heidän ennakkokäsityksiään ja 
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kokemuksiaan”, ” En erityisesti koe edustavani koko Suomen matkailubrändiä” ja 
”Keskustelen aiheesta kollegojen kanssa”. 
 
Kuvio 5. Matkailumaakuvan rakentuminen ja tietolähteet. SUOMA 06/12. 
 
Neljänneksi eniten valittu vaihtoehto oli SUOMA ry:n jäsenistön vastauksissa yllä 
olevan kuvion (kuvio 5) mukaan ”MEK:n matkailubrändi-materiaali”. Vähiten 
valintoja kohdistui vaihtoehtoon ”Sosiaalisen median keskustelut, joita ulkomaiset 
matkailijat kirjoittavat Suomen matkailusta” ja lähes yhtä harva oli valinnut 
kohdan ” Seuraamalla sosiaalisen median keskustelua yleensä aiheesta”. 
 
Oppaille tehdyssä vastaavassa kyselyssä selkeästi useimmiten valituksi 
vaihtoehdoksi valikoitu alla olevan kuvion (kuvio 6) näin osoittaessa vaihtoehto 
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”Oman kokemuksen kautta”. Toiseksi eniten valintoja kohdistui vaihtoehtoon 
”Keskustelen aiheesta kollegojen kanssa” ja kolmanneksi ”Seuraamalla 
matkailubrändiin liittyvää uutisointia mediassa”.  
 
Kuvio 6. Suomen matkailumaakuvan rakentuminen, tietolähteet                        
ja matkailijoille välitettävä kuva. Suomen oppaiden kysely 06/12 
 
Havaintojen ja kyselyn perusteella matkailuosaajien voi pääsääntöisesti olevan 
ylpeitä omasta paikkakunnastaan ja alueestaan ja useimmiten edustavan 
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ensisijaisesti lähialuettaan, mutta etenkin ulkomaisten matkailijoiden kanssa 
asioidessaan olevansa myös koko Suomen edustajia.   Matkailuosaajille ei juuri 
aktiivisesti tiedoteta Suomen matkailumaakuvasta ja siitä johdetusta 
matkailubrändistä, vaan tiedonhankinta on pääosin ammattilaisten oman 
aktiivisuuden varassa. Matkailuosaajien identiteetin rakentuminen paikallisen 
matkailun edustajasta koko Suomen matkailun edustajaksi on hyvin 
henkilökohtainen asia johon ei suoraan olekaan annettu ohjeistuksia, eikä siihen 
ehkä ole ollut tarvetta.  
 
Helsingin turistioppaat ry:n jäsenille järjestettiin koulutustilaisuus, jossa Suomen 
ulkoasiainministeriön edustaja Timo Heino (2012) esitteli oppaille Suomen 
maabrändiä. Tilaisuudessa tehdyn havainnoinnin perusteella oppailla näytti olleen 
melko vähän tietoa maabrändistä; vain muutama käsi nousi Heinon kysyessä 
kuinka moni oppaista oli maabrändiin tutustunut. Maabrändin perussanoma 
Suomesta ongelmanratkaisijamaana oli oppaille täysin vieras, mutta tilaisuus 
kiinnosti oppaita ja luentosali oli jokaista paikkaa myöden täynnä. Jaakko 
Lehtonen (henkilökohtainen tiedonanto 14.06.2012)  pysähtyi haastattelun aikana  
pohtimaan, onko matkailun asiakaspalvelijoille oikeastaan välitettykään minkään 
käytössä olevan foorumin kautta tietoa Suomen matkailubrändistä ja ilmaisi 
MEK:n olevan kiinnostunut ottamaan aktiivisemman roolin matkailuosaajien 
tiedottamisessa esimerkiksi käytössä olevien sosiaalisen median kanavien kautta.  
Sekä Lehtonen että Heino pitävät tutkimuksen aikana muodostunutta ajatusta koti-
brändäyksestä kiinnostavana yhteistyön muotona. 
  
Kyselylomakkeessa matkailuosaajia pyydettiin kirjoittamaan kolme asiaa, jotka 
kuvaavat parhaiten Suomen matkailun vetovoimaa. Luonto oli ehdottomasti 
useimmiten toistuva sana; sen mainitsi kaksikymmentäyksi vastaajaa 
kahdestakymmenestäneljästä SUOMA ry:n jäsenistölle tehdyssä kyselyssä ja 
kolmekymmentäseitsemän opasta viidestäkymmenestäkahdesta. Alla olevassa 
taulukossa on näkyvissä kaikki ne sanat, joilla Suomen matkailuvetovoimaa on 
kyselylomakkeissa kuvattu. Taulukossa näkyy myös kuinka monta kertaa kukin 




Taulukko 2. Suomen matkailun vetovoimaa kuvaavat sanat. Vastaajina Suomen 
oppaat (n 52) ja SUOMA ry:n jäsenistö ( n 24) 
  
Vastakohtaisuuksina kyselyssä mainittiin seuraavia; primitiivisyys – 
huippumoderni, ihmisten aitous – ihmisten ujous, luonto – urbaani, itä- länsi, 
teknologia – perinteet, kylmä – kuuma, perinteet – modernius, valo – pimeä, 
kaupunkiloma – luonto, kaupunkilaisuus- positiivinen metsäläisyys ja  
teknologiausko – muinaisten perinteiden elinvoima. Turvallisuuden tarkennettiin 
joissakin kommenteissa tarkoittavan sitä, että Suomessa kuka tahansa voi 
matkailla itsenäisesti ilman pelkoa konflikteista, Suomessa ei tarvitse pelätä 
tauteja, eksyneitä autetaan ja maassa on kohtuullisen vähän turvallisuusriskejä.  
Outouden määriteltiin tarkoittavan esimerkiksi suomalaisten omalaatuisuutta ja 
ennakkoluulottomuutta kokeilijoina sekä suvaitsevaisuutta tyylien sekoittajina. 
Helsingin matkailustrategiasta noussut ”Nordic Oddity” – Suomen pohjoinen 
eksoottisuus, mainittiin muutamassa kommentissa ja ulkomaisia kiinnostavaa 
outoutta ajateltiin olevan myös suomalaisten selviytymiskyvyn ja halun elää 
omillaan. Muutamat oppaat olivat vastauksissaan ideoineet tuotteistettuja 
matkailupalveluita. Yhdessä vastauksessa ehdotettiin pakettimatkan tarjoamista 
Sana kpl Sana kpl Sana kpl 
luonto 58 saaristo  5 historia   2 
tuvallisuus  23 erilaisuus  4 modernit 
saavutukset 
  2 
puhdas/puhtaus 23 kielitaito  4 sauna   2 
hiljaisuus 11 järvet  4 musiikki   2 
vuodenajat 10 monipuolisuus  4 design   2 
kulttuuri  9 alueellinen erilaisuus  4  persoonallisuus   2 
rauha/rauhallisuus  8 pienimuotoisuus  3 valon vaihtelu   2 
vastakohtaisuudet  7 villi/wild  3 Itämeri   1 
luotettavuus  7 hyvä infra  3 vakaa yhteiskunta   1 
eksoottisuus  7 laadukkaat palvelut  3 sosiaalisuus   1 
ihmiset  6 ruoka  3 asiakaspalvelu    1 
tapahtumat  5 ”outo” kansa  3 lumi   1 
toimivuus  5 aito kohtaaminen  3 nykyarkkitehtuuri   1 
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niin, että ensin matkailijat tuotaisiin Suomeen pimeimpään aikaan keskitalvella ja 
sitten uudestaan keskikesän valoisimpaan aikaan kokemaan vuodenaikojen 
kontrasti niin valon kuin lämpötilankin suhteen. Toisessa oli lueteltu 
vaihtoehtoisia palveluita kuten saaristoristeily, mökkilomailu ja kävely 
Töölönlahden ympäri tai suomalainen karaokeilta, melontaretki ja 
Tangofestivaalit tai ooppera ja illallinen sopivassa ravintolassa. SUOMA ry:n 
jäsenille osoitetun kyselyn vastauksissa oli korostettu matkailupalvelujen 
merkitystä useissa vastauksissa; laadukkaiden matkailutuotteiden ja palveluiden 
uskotaan olevan vetovoimatekijöitä matkailualuetta valittaessa. Laadun esitettiin  
muutamissa kommenteissa tarkoittavan hyvää saavutettavuutta, 
luonnonläheisyyttä, idyllistä toimintaympäristöä, monipuolista tarjontaa ja 
ammattitaitoista ja kielitaitoista henkilökuntaa.  
 
Kyselyn tulokset osoittavat luonnon nousevan tärkeäksi vetovoimatekijäksi ja 
kyselyn tuloksia yhdistäessä voisi vastaajien olettaa huomioineen vastauksissaan 
myös matkailijoilta saamansa palautteen. Luonnon vetovoimaa tarkennettiin 
useissakin vastauksissa sanayhdistelmin kuten luonnonpuhtaus, hiljaisuus, 
luonnonrauha, luonnon ja kulttuurin sopusointu, vihreä luonto, villi ja vapaa 
luonto, luonnonläheisyys, eksoottinen luonto, maaginen luonto, luonto ja sen 
rikkaudet, talvinen metsä, kesäinen järvi, luonnon tila ja väljyys. Luonnon ja 
hiljaisuuden tuotteistamistarpeet tulivat esille vastauksissa ja yhdessä 
vastauksessa muistutettiin suomalaisesta kansankulttuurista ja –tavoista joiden 
todettiin olevan tällä hetkellä aliarvostetussa asemassa matkailun 
markkinoinnissa. Toisaalta huomioitiin myös se, että karu luonto ja kylmyys tulee 
tuotteistaa kohderyhmille sopivalla tavalla, jotta niitä voidaan käyttää 
vetovoimatekijöinä.  
 
Matkailuosaajien vastaukset eivät olleet kovin yllätyksellisiä ja itse asiassa ne 
ovat lähellä matkailubrändin ja matkailuteemojen mukaista linjaa. Ehkä tulevaa 
ajatellen matkailuosaajille voisi antaa interventioiden kautta mahdollisuus aidosti 
reflektoida omaa toimintaansa suhteutettuna nyt annettuihin vetovoimaa 
kuvaaviin sanoihin; millä tavalla matkailuosaaja toteuttaa matkailuvetovoimaa 
kuvaavia sanoja omassa työssään, annetaanko matkailuosaajille mahdollisuus 
hyödyntää ideoita ja kerätäänkö matkailijoilta tulevaa palautetta tuotteistamisen ja 
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toiminnallisen tekemisen kehittämiseen. Kansallisesta matkailustrategiasta 
johdettujen paikallisten matkailustrategioiden sisältöjen tulisi Pauli Santalan 
(henkilökohtainen tiedonanto 19.06.2012) mukaan olla myös matkailuosaajien 
tiedossa.  Näin varmasti osittain onkin, mutta aluekohtaisia eroja on olemassa ja 
strategiaan tutustuminen on vahvasti matkailuosaajan oma kiinnostuksen varassa. 
Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto järjestää Helsingin virallisista oppaista 
valituille FAM-oppaille suunnattuja koulutustilaisuuksia, joiden tavoitteena on 
paitsi tiedottaa pääkaupunkiseudun matkailullisista uutuuksista myös muistuttaa 
Helsingin matkailustrategian tavoitteista ja visioista sekä päivittää Helsinki-
brändistä nousevia matkailullisia vahvuuksia erityisesti ammattilaisryhmiä 
opastettaessa. Helsingin mielenkiintoisen ja houkuttelevan tarjonnan sanotaan 
kumpuavan siitä, että Helsinki on idän ja lännen kohtaamispaikka, Helsingissä on 
omaleimaisia ilmiöitä ja Helsingissä on elinvoimainen kaupunkikulttuuri.  
Matkailullisina vahvuuksina nostetaan design, arkkitehtuuri, paikalliset ihmiset, 
ruokakulttuuri, tapahtumat, merellisyys, kompakti koko ja luonto (Visithelsinki 
2013).  
 
Alueellisen strategian esimerkkinä tarkastellaan Lappia ja Lapin matkailu-
strategiaa, joka lyhyen tarkastelun jälkeen osoittautuu yhtä vähän 
matkailuosaajille suunnatuksi kuin kansallinen matkailustrategiakin. Sen sijaan 
Lapin maakuntaliiton vuonna 2011 Lapin brändin rakentamisen 
kehittämishankkeen tuotoksena avautunut Lapin portaali (www.lappi.fi), jossa 
esitellään brändityön tulokset ja materiaalit, on matkailuosaajille mitä parhainta 
tukea pohjoisen Suomen matkailullisen vetovoiman välittämiseen. Marraskuussa 
2012 julkistettu Lapin brändityöryhmän tuotos ei ole vain matkailun, vaan yleensä 
alueen vetovoimaisuuden kehittämisen näkökulmasta tuotettu, useiden eri alojen 
toimijoiden kanssa yhdessä työstetty kokonaisuus. Lapin brändityö on vasta 
aluillaan, mutta pääviestinä on julkaistu iskulause ”Lapland – Above Ordinary” 
jonka määritellään tarkoittavan Lapin olevan henkisesti, maantieteellisesti ja 
teoissaan tavanomaisen yläpuolella.  Pääviesti perustuu viiteen määriteltyyn 
vetovoimatekijään jotka ovat ”luonnossa ja luonnosta”, ”aito hulluus”, ”avoin ja 
arktinen”, ”outoa taikaa” ja ” tehemä pois”. ”Tehemä pois” määritellään 
tarkoittavan lappilaista rohkeutta, reippautta ja osaamista, kansainvälistä 
meininkiä ja paikallista tunnelmaa. (Lapland. Above Ordinary 2013.)  
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Saamelaisuuden ja saamelaiskulttuurin näkymättömyys portaalilla on yllättävää ja 
jättää ilmaan kysymyksen siitä, eivätkö saamelaiset halua matkailijoiden 
tutustuvan ainutlaatuiseen kulttuuriin ja elämäntapaan, jolloin poisjääminen 
portaalista voidaan tulkita tietoisena valintana, vai onko saamelaisuus unohdettu 
Lapin brändäyksestä epähuomiossa tai tarkoituksella. Huomasin joulukuussa 2012 
vastaanottaessani etnomatkailun kehittämisestä kiinnostuneen ryhmän Yamal-
Nenetsiasta, että Suomessa ei käytetä etnomatkailu-määritelmää ollenkaan, vaikka 
saamelaisuus ja saamelaiset matkailuelämysten tarjoajina edustaisivat 
etnomatkailua aidoimmillaan. 
 
Matkailuosaajan tulee etsiä kansallisen matkailubrändin lisäksi tietoa eri 
matkailualueiden vetovoimasta.   Kyselyn välittämät tulokset siitä, että matkailu-
osaajat usein luottavat omaan kokemukseensa ja matkailijoilta saatuun 
palautteeseen Suomen matkailuvetovoimaa kuvatessaan, on hyvin 
ymmärrettävissä tämän hetkisen tiedon saatavuuden valossa; tietoa on olemassa, 
mutta se on pirstaloitunutta ja melko vaikeasti löydettävissä. Matkailuosaajien 
välistä valtakunnallista tiedonjakoa ei ole vielä hyödynnetty parhaalla 
mahdollisella tavalla. Matkailuosaajat ovat myös kyseenalaistaneet maabrändin ja 
matkailubrändin erinomaisuutta tai monipuolisuutta. Olen kuullut 
kenttätyöskentely-tilanteissa matkailuosaajien kommentoivan Suomen 
maabrändiä ja matkailubrändiä kriittisesti; ”miksi  muka joku Stubb ja muut 
vastaavat olisivat oikeita ihmisiä esittämään millaista kuvaa Suomesta 
välitetään” ,”ei kai ne missään ministeriöissä tiedä, mistä matkailijat Suomessa 
pitävät” tai ” en halua sitoutua ylhäältä annettuun määräykseen siitä, mitä kerron 
Suomesta”. Tutkijana olen tässä vaiheessa päätynyt ajattelemaan asioista 
neutraalisti vaikka tutkimusote kriittinen onkin; jos Suomen kokoisessa maassa, 
jonka matkailun merkitys elinkeinona on vasta kasvamassa, on olemassa 
kansallinen matkailustrategia ja matkailubrändi, miksi niihin ei sitouduttaisi ja 
välitettäisi ulospäin mahdollisimman yhtenäistä matkailu-maakuvaa. 
Sitoutuminen vaatii avointa yhteistyötä ja vuorovaikutusta brändityöryhmien ja 
alan toimijoiden kesken ja lähestymistä kohti yhteistä tavoitetta horisontaalisesti 





4 TÄYDENNYSKOULUTUKSEN KONTEKSTI 
  
Tutkimuksen kohderyhmä, matkailuosaajat, ovat työssä olevia aikuisia jotka 
kohtaavat työssään ulkomaisia ja kotimaisia matkailijoita yleensä 
asiakaspalvelutilanteissa.  Työ on vuorovaikutuksellista työtä kollegoiden, 
yhteistyökumppaneiden ja asiakkaiden kanssa mutta myös yksin tekemistä. Kuten 
käsillä oleva tutkimusprosessi on osoittamassa, matkailuosaajien on tärkeää 
seurata ympäröivässä maailmassa ja omassa toimintaympäristössä tapahtuvia 
muutoksia, vastaanottaa olemassa olevaa tietoa ja kehittää omaa työtään 
vastaamaan asiakkaiden ja sidosryhmien tarpeita ja toiveita, oman osaamisen 
arviointia ja tiedon jakamista unohtamatta. Kasvatusta ja oppimista lähestytään 
aikuisen oppijan ja täydennyskoulutuksen näkökulmasta. Tutkimuksen 
tavoitellessa muutosta on mielekästä tutkia kokonaisvaltaista lähestymistapaa 
aikuisen oppimiseen tässä ajassa uutta näkemystä välittäen, mahdollisimman 
monenlaisille näkemyksille tilaa antaen. 
 
4.1 Elinikäinen oppiminen ja aikuiskasvatustiede 
 
Elinikäinen oppiminen on käsitteenä oman aikamme tuote, mutta idean voidaan 
sanoa nostaneen esille jo 1600-luvulla vaikuttanut kasvatusopin ajattelija, Johan 
Amos Comenius, joka kiteytti elinikäisen oppimisen ajatukseen siitä, että jokainen 
ikäkausi on tarkoitettu oppimiseen eikä ihmisille anneta muita elämän päämääriä 
kuin opiskelemisen päämäärä (Leinonen,  2001, s. 104). Kasvatuksen historia on 
osoittanut, että useimmat uudet kasvatusvirtaukset ovat itse asiassa varsin vanhoja 
ideoita, mutta esitetty olosuhteissa, missä ne eivät saaneet kantavuutta (Leino & 
Leino, 1989, s.33).  Tämä tieto selittääkin jopa hämmentävää mahdollisuutta 
soveltaa Comeniuksen ajatuksia tähän päivään; hänen tiedetään korostaneen jo 
tuolloin 1600-luvulla kansainvälisyyskasvatusta ja rauhankasvatusta ja oli oman 
aikansa kosmopoliitti, joka ehti vaikuttaa elämänsä aikana useissa Euroopan 
maissa, myös Ruotsinvallan aikaisessa Suomessa, jossa hänen pedagogisia 
aatteitaan sovelsi Turun piispa Johannes Gezelius vanhempi. (ks. Leino &Leino, 




Aikuinen oppijana on siis huomioitu jo vuosisatoja ajan, eikä oppimisen edes 
tutkimusten mukaan pitäisi olla vaikeaa; ihmisen kehityspsykologisesta 
näkökulmasta on jo sen syntyajoilta, 1840-luvulta, tutkimustuloksia joiden 
mukaan ihmisen pääasiallinen oppimiskausi ei suinkaan rajoitu vain lapsuuteen ja 
nuoruuteen, vaan myös aikuisen oppimisprosessi voi olla hyvinkin tehokas (Leino 
& Leino, 1989, s.42). 1900-luvun alkupuolella vaikuttanut, aikansa merkittävä 
kasvatustieteilijä ja filosofi  John Dewey mainitaan  (Carr & Kemmis, 1994, s.11) 
paitsi pragmatismin taustavaikuttajana, myös  elinikäisen oppimisen merkityksen 
puolestapuhujana;  hänen mukaansa oppimisen ei tulisi päättyä koulunkäynnin 
loppumiseen, vaan koululaitoksen tulisi varmistaa, että oppiminen jatkuu koko 
elämän ajan, elämästä itsestä oppien (Jarvis, 2010, s.44).  Oppimisessa Dewey 
korosti toimintaa, ”Learning by doing”, tiedon lähestymistä ongelmakeskeisesti ja 
opiskelun aktiivista pyrkimystä tietämään, ”Coming to know”  (Leino & Leino, 
1989, s.29). Deweyn mukaan aikuisten kouluttautumisen ei pitäisi olla harvojen 
luksusta, vaan paremminkin kansallinen tarve, erottamaton aspekti kansalaisuutta 
ja sen tulisi olla sekä universaalia että elinikäistä (Jarvis, 2010, s. 44 – 45).  
 
Virallisesti elinikäisen oppimisen (Life-long Learning) määritelmän voidaan 
sanoa tulleen yleiseen tietoisuuteen ja sanana virallistuneen 1970-luvulla jolloin 
Yhdistyneiden kansakuntien kasvatus-, tiede ja kulttuurijärjestö (UNESCO) otti 
käyttöön elinikäisen oppimisen konseptin, joka tunnetaan Fauren raporttina 
vuodelta 1972. Raportin mukaan oppimisen tuli olla sekä universaalia että 
elinikäistä, koulutuksen tuli edesauttaa talouden kehittymistä ja valmistaa 
yksilöitä yhteiskuntaan, myös siihen mitä ei vielä ole mutta joka voidaan 
saavuttaa heidän elinikänsä aikana.  Fauren raportin sisältöä syvennettiin Delorsin 
raportilla vuonna 1996, jolloin oppimisessa katsottiin olevan neljä pilaria; oppia 
tietämään, oppia tekemään, oppia elämään yhdessä ja oppia olemaan. Brittiläinen 
aikuiskasvatustieteeseen erikoistunut professori ja tutija Peter Jarvis ( 2010, s. 45) 
lisäsi Delorsin raporttiin aiheellisesti huomion viidennen peruspilarin 
lisäämisestä: oppia huolehtimaan maapallostamme.  
 
Elinikäisen oppimisen ja aikuiskasvatuksen peruskäsitteiden määrittelemisenä 
riittänee tässä yhteydessä huomio siitä, että kasvatuksen (education) katsotaan 
liittyvän laajaan ajatukseen formaalista, nonformaalista ja informaalisesta 
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oppimisesta niin, että kasvatukseen liittyy jollakin tavalla lähettämisprosessi 
johon taas yleensä liittyy jokin sosiaalinen instituutio, kuten oppilaitos, jossa 
oppimista tapahtuu. Oppimisen (learning) voisi vastaavasti sanoa viittaavan 
vastaanottamiseen ja aktiiviseen prosessiin, jossa korostuu oppijan näkökulma. 
Formaalilla kasvatuksella tarkoitetaan hierarkkisesti rakentuvaa, ajallisesti 
etenevää kasvatusjärjestelmää joka perustuu tutkintoihin, sisältäen myös aikuisten 
ammatilliset näyttötutkinnot. Nonformaalisella kasvatuksella taas tarkoitetaan 
niitä kasvatusta ja oppimista varten organisoituja toimintoja, jotka tapahtuvat 
muodollisen koulujärjestelmän ja muodollisen tutkintohierarkian ulkopuolella, 
kuten esimerkiksi henkilöstökoulutukset, täydennyskoulutus tai harrastusopinnot. 
Informaalisen oppimisen voidaan sanoa olevan pääasiassa kokemusperäistä, jossa 
korostuu oppijan rooli, ja jossa pyritään selkeästi tiettyyn tavoitteeseen 
luokkahuoneen ulkopuolella. Informaalista oppimista luonnehtii kuitenkin 
tavoitteellisuus, ja siihen liittyy tämän käsillä olevan tutkimuksen kohderyhmä 
huomioiden tavoitteellinen mentorointi-ohjattu oppiminen ja valmennus työssä. 
Satunnaisoppiminen voidaan erottaa informaalista oppimisesta omaksi muodoksi; 
se on piiloista ja usein itsestään selvänä pidettävää oppimista johon sisällytetään 
esimerkiksi virheistä oppiminen, olettamukset, uskomukset, arvostukset ja 
toiminnasta syntyneet sisäiset merkitysrakenteet. Satunnaisoppimisen 
esimerkkeinä ovat piilo-opetussuunnitelma ja hiljainen tieto, mutta myös 
kokemuksesta oppiminen työssä ja muussa toiminnassa.  (Tuomisto, 1994, s.14–
18, 23–25, Jarvis 2010, s. 42–43).  
 
Jarvis  (2010, s.16 –17) on tuonut esille ympäröivän kulttuurin ja yhteiskunnan 
vaikutuksen ja niistä nousevan tarpeen elinikäiseen oppimiseen. Hänen mukaansa 
koulutuksella on monia tarkoituksia ja tehtäviä, josta yhdeksi tärkeimmistä hän 
nostaa nimenomaan yhteiskunnan muutoksessa mukana pysymisen ja muutosten 
mukanaan tuomiin haasteisiin vastaamisen kyvyn elinikäisen oppimisen keinoin. 
Jarvis kirjoittaa 2000-luvun yksilöllisyys-hakuisesta elämäntyylistä ja kasvavasta 
syrjäytymisestä yhteiskunnan ongelmana; yhä useampi on valinnut yksin elämisen 
vapaaehtoisesti, mutta tutkimuksissa on todettu myös nopean muutoksen 
aiheuttaneen tahtomatonta yksin jäämistä ja siitä johtuvaa syrjäytymistä.  
Koulutuksen hän sanoo olevan erityisen tärkeää nopeiden muutosten aikana 
ympäröivästä kulttuurista syrjäytymisen ehkäisemisen keino. Vaikka tässä käsillä 
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olevassa tutkimuksessa ei nousekaan tarvetta yhteiskunnasta syrjäytymisen 
tutkimiseen, tukee Jarvisin ajatus kuitenkin tutkimuksen tavoitetta siltä osin, että 
täydennyskoulutuksen toivotaan lisäävän tasa-arvoa ja oikeudenmukaisuutta 
tarjoamalla kaikenikäisillä ja kaikkialla Suomessa työtään tekevillä 
matkailuosaajilla samat mahdollisuudet oppimiseen, oman osaamisen 
osoittamiseen ja osaamisen jakamiseen. Täydennyskoulutus tuo parhaimmillaan 
työyhteisön myös niille, jotka tekevät työtä yksin.  
 
4.2 Aikuispedagogiikan taustalla vaikuttavat oppimiskäsitykset 
 
Pedagogiikan voi ajatella olevan synonyymi kasvatustieteille jolloin se käsittää 
kasvatustieteiden, oppimisen ja koulutuksen tutkimisena, mutta pedagogiikkaa 
käytetään ilmaisemaan myös opettamisen suuntauksia (esim. dialogipe-
dagogiikka) tai taitoa opettaa (esim. verkkopedagogiikka). Aikuispedagogiikka 
tässä tutkimuksessa tarkoittaa täydennyskoulutuksen taustalla vaikuttavaa 
oppimiskäsitystä, siitä johdettua opettamisen suuntausta ja edelleen opettamisen 
taitoa, jolla tuetaan ja kannustetaan nimenomaan aikuista oppijaa. Didaktiikka 
voidaan määritellä kasvatustieteen osa-alueeksi, joka tutkii opetuksen tavoitteita, 
menetelmiä, sisältöjä ja arviointia sekä näiden välisiä suhteita. Arkikielessä 
didaktiikka tarkoittaa opetussuunnitelman tavoitteista nousevien sisältöjen 
opettamisen suunnittelua ja toteutusta eli mitä opetetaan ja miten opetus 
suunnitellaan ja toteutetaan, millaisia oppimateriaaleja käytetään ja miten 
arvioidaan. Didaktiikkaa sanana ei aikuiskoulutuksessa useinkaan käytetä, mikä 
johtunee siitä, että didaktiikka on pitkälti opetussuunnitelmalähtöistä ja 
opettamiseen liitettävää tekemisen suunnittelua, aikuiskoulutuksen taas 
perustuessa vahvemmin oppijalähtöiseen oppimisen ohjaamisen ajatteluun. 
Opetuksen sijaan puhutaan valmennuksesta, mentoroinnista ja ohjauksesta.  Tässä 
tutkimuksessa aikuispedagogiikka pitää sisällään koko oppimisprosessin 
kuvaamisen. Aikuispedagogiikka ottaa oppijan ja yhteistyökumppanit mukaan 
koulutusprosessin kaikkiin vaiheisiin eikä hierarkkista tai liian stabiilia didaktista 
suunnitelmaa ole mielekästä mallintaa. (ks. Leino & Leino, 1989, s. 53–54.)  
 
Tämän käsillä olevaan tutkimuksen tavoitteiden ja taustateorioiden ohjaamana on 
aikuisen oppijan oppimiskäsitykseksi vahvistumassa humanistiseen 
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ihmiskäsitykseen ja konstruktivistiseen tiedonintressiin pohjaava oppimiskäsitys, 
jonka sisältöä ja toteutumista tarkennetaan seuraavassa luvussa transmoderniin ja 
uudistavan oppimisen viitekehykseen vietynä.  Kasvatustieteiden kannalta 
keskeisimmiksi oppimiskäsityksiksi mainittujen behavioristisen ja kognitiivisen 
lyhyt kuvaus on paikallaan tässä tutkimuksen vaiheessa tukemaan tehtyjä 
valintoja; oppimiskäsitysten taustalla vaikuttavat teoreettiset lähtökohdat 
mekanistisesta ja humanistisesta ihmiskäsityksestä sekä positivistisesta ja 
konstruktivistisesta tiedonkäsityksestä. Behavioristisen oppimiskäsityksen 
taustalla vaikuttava mekanistinen ihmiskäsitys näkee ihmisen passiivisena, 
valmiin tiedon vastaanottajana, joka ei ota vastuuta omasta oppimisestaan. 
Oppiminen on yksilön ulkoisen käytöksen muutosta, jota vahvistetaan palkkioilla 
ja rangaistuksella ja kaikenlainen oppiminen on ärsyke-reaktio – kytkentöjen 
muodostumista ja vahvistumista. Niin sanotun perinteisen opettamisen voisi sanoa 
kuvaavan selkeästi behavioristista oppimista; opettaja opettaa ja oppija ottaa 
tiedon vastaan, prosessoi sitä opettajan toivomalla tavalla ja tiedot osoitetaan 
kokeessa tai tentissä.  Behavioristisen tutkimuksen taustalla vaikuttaa 
positivistinen, luonnontieteellinen tutkimus, jossa havainnoija ja havainnoitava 
ilmiö ovat erillä toisistaan ja jonka mukaan tieto on oppijan ulkopuolella, 
aistihavaintoihin perustuvaa ja mitattavaa. (ks. Leino & Leino 1989, Leppilampi& 
Piekkari 1998, Rogers & Horrocks.) 
 
Behavioristisen oppimiskäsityksen sijaan käsillä olevaan tutkimukseen on 
valikoitunut kognitiivinen oppimiskäsitys, jonka taustalla vaikuttaa kognitiivinen 
ja humanistinen psykologia ja humanistinen ihmiskäsitys. Oppija nähdään 
aktiivisena, uteliaana ja päämäärätietoisena sekä tahtovana, sisäisen motivaation 
voimalla itse itseään ohjaavana yksilönä, joka on tietoinen ja vastuullinen omista 
teoistaan. Kognitiivinen oppimiskäsitys johtaa kolmeen eri paradigmaan; 
kognitiiviseen oppimiskäsitykseen jossa tärkeää on tiedon aktiivinen ja 
tavoitteellinen vastaanottaminen, käsittely, tuottaminen ja ymmärtäminen sekä 
uuden tiedon ja mallien sekä käsitteistön syntyminen oppijoiden ja ohjaajan 
välisessä keskustelussa; tiedon prosessointi nähdään tärkeämpänä kuin sen 
tuloksena syntynyt tieto.   Konstruktivistinen paradigma korostaa oppijan tietoa ja 
tietämistä toimintana, ei ulkoisen informaation merkitystä. Sen mukaan oppija ei 
voi tutkia objektiivista todellisuutta liittämättä siihen omien kokemustensa 
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maailmaa, ja oppimisen voisi siis sanoa olevan tiedon rakentamisen prosessi, jota 
oppija itse tekee. Kokemuksellisen oppimiskäsityksen taustalla vaikuttaa 
humanistinen psykologia jonka mukaan subjektiiviset kokemukset ja elämykset 
ovat oppimisen lähtökohta. Yksi tunnetuimmista humanistisista psykologeista on 
Abraham Maslow, jonka motivaatioteoriaan perustuva tarvehierarkia ja siitä 
esitetty pyramidikuviota käytetään paitsi kasvatustieteiden, myös 
matkailututkimuksen parissa, motivaatio kun on yksilöllisistä ominaisuuksista 
sellainen, johon voi vaikuttaa. Näiden kolmen oppimiskäsityksen taustalla 
vaikuttaa konstruktivistinen tiedonkäsitys, jonka mukaan havaitsija ja 
havainnoitava ilmiö ovat sidoksissa toisiinsa, oppija luo itse omia tietorakenteita 
ja tiedonrakentaminen on tulkinnallista, kriittistä ja soveltavaa. (ks. Leino & 
Leino 1989, Leppilampi& Piekkari 1998, Rogers & Horrocks.)  
 
Tutkimuksen tuloksena syntyvän täydennyskoulutuksen tavoitellaan antavan 
edellä esitettyyn konstruktivistiseen ja kokemukselliseen oppimiskäsitykseen 
pohjaten aikuiselle oppijalle sellaista lisäarvoa, jota hän yksin tietoa hakiessaan tai 
itsekseen oppiessaan ei pysty saavuttamaan. Lisäarvoa voidaan tarjota ottamalla 
huomioon seuraavat oppimista tukevat osa-alueet; oppijoiden välinen 
vuorovaikutus, onnistuneen oppimisprosessin tarjoaminen ja otollinen 
sosiokulttuurinen konteksti. (ks. Rogers & Horrocks, 2010, s.95, 98.) Opettamisen 
rinnalla ja pitkälti korvaavana sanana käytetään ohjausta, eikä sanojen valintaan 
liity tässä tutkimuksessa minkäänlaista arvottamista, vaikka toisinaan käydäänkin 
debattia siitä, onko ohjaus ollenkaan opetusta tai pedagogiaa tai onko opetus 
vastaavasti vain behavioristista tiedon jakamista. Ohjausta tai opettamista ei 
kuitenkaan kumpaakaan nähdä tiedon jakamisena tai neuvontana, vaan opintojen 
ja siihen liittyvien valintojen tukemis-, oppimis- ja pohdintaprosessina.   
(Aaltonen, 2011, s. 17.) 
 
Oppiminen määritellään tässä käsillä olevassa tutkimuksessa vuorovaikutukseksi 
jossa oppija, konteksti, opittava asia ja näihin liittyvät prosessit liittyvät toisiinsa.  
Oppimisprosessi on oppijalähtöistä, vuorovaikutuksellista ja yhteistoiminnallista 
ja sen  voi sanoa tarkoittavan myös uusien asioiden muotoutumista osaksi omaa 
ajattelua, muutosta yksilön toiminnassa, uusien tietojen ja taitojen omaksumista, 
ymmärtämistä sekä uuden tai vanhan asian oivaltamista.  
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4.3 Matkailun aikuiskoulutuksen moduloitu non-stopmalli  
 
Oppimiskäsitykset eivät sulje pois toinen toistaan ja käsityksissä on limittäin 
samoja piirteitä kuten konstruktivistiseen tiedonkäsitykseen perustuvat 
oppimiskäsitykset edellä osoittivat. Esittelen tässä olemassa olevan matkailun 
aikuiskoulutuksen moduloidun non-stopmallin (Nylund, 2003) joka on ollut 
käsillä olevan tutkimuksen reflektion kohteena, ja jota kriittisesti arvioiden 
luodaan matkailuosaajille suunnattua, uutta täydennyskoulutusmallinnusta. 
Toimintatutkimuksen luonne huomioiden on tämä käytäntö oikeampi kuin aivan 
tyhjästä uuden mallin luominen. 
 
Non-stopmallista  matkailukoulutusta on sovellettu Matkailun ohjelmapalvelujen, 
Hotellivirkailijan ja Matkaoppaan ammattitutkintojen sekä Matkailualan 
perustutkinnon valmistavan koulutuksen sisältöihin aikuisen oppijan tarpeet ja 
toiveet huomioiden. Yksittäisiä moduuleita on tarjottu yritysmyyntinä 
matkailualan yrittäjille ja yksittäisille matkailualan ammattilaisille osaamisen 
päivittämis- ja täydennyskoulutuksena. Moduloitu koulutus yhdistää eri 
tutkintoihin suuntautuvat opiskelijat, alan ammattilaiset sekä työnantajaedustajat 
jo koulutuksen aikana, auttaa saavuttamaan laajan näkemyksen matkailualasta 
sekä luomaan verkostoja yli toimialojen.  Moduloitua mallia on kuluneen 
kymmenen vuoden aikana kehitetty saatujen palautteiden ja havaintojen 
perusteella. Suuria toteutukseen liittyviä muutoksia ei kuitenkaan ole ollut tarpeen 
tehdä, vaan suurimmat muutokset ovat olleet sisältöihin liittyviä muutoksia 
tutkinnon perusteiden uudistusten vuoksi. 
 
Sekä kritiikin kohteena olleen moduloidun matkailukoulutuksen kuin nyt 
uudistetun täydennyskoulutusmallinnuksenkin taustalla on vaikuttanut 
humanistinen ihmiskäsitys ja konstruktivistinen tiedonintressi joka näkyy 
koulutuksen toteutuksen konstruktivistista ja kokemuksellista oppimiskäsitystä 
yhdistävinä pedagogisina ratkaisuina. Opetuksen suunnittelussa ja toteutuksessa 
on sovellettu yhteistoiminnallista, prosessioppimisen mallia, jossa 
ongelmaperustainen pedagogiikka toimii oppimistavoitteiden määrittämisen ja 
mielekkäiden yhteisten tiedonhankintakokonaisuuksien, ratkaistavien ongelmien 
taustavaikuttimena. Moduulimallinen non-stopkoulutus on matkailualan 
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ammatillisiin tutkintoihin valmistavaa monimuotokoulutusta, jota ohjataan 
verkkopedagogisin metodein.    
 
Liitteessä kaksi (liite 2) esitetty Matkaoppaan ammattitutkintoon suunniteltu 
moduulitarjotin kuvaa koko tutkinnon muodostumista tutkinnon osista ja niihin 
valmistavista koulutusmoduuleista. Liitteessä kolme (liite 3) on kuvattuna yhden 
tutkinnon osan,  ”Suomi-oppaana toimiminen”, valmistavan koulutuksen 
moduloitu sisältö. Vaikka aikuisten näyttötutkintoihin valmistavassa 
koulutuksessa ei käytetä opintojen laajuutta kuvaavia opintoviikkoja tai 
opintopisteitä, voidaan tässä selvyyden vuoksi esittää koko  tutkinnon vastaavan 
laajuudeltaan noin 32 opintoviikkoa ja yhden tutkinnon osa noin  12 
opintoviikkoa. Modulointi tarkoittaa tutkinnon perusteiden sisältöjen rakentamista 
selkeiksi omiksi kokonaisuuksikseen, jotka on nimetty kuvaavasti sisältöä 
vastaamaan, ja jotka yhdistettyinä muodostavat toinen toistaan täydentävän 
prosessin.  Liitteessä neljä (liite 4) on kuvattuna yhden koulutusmoduulin, Suomi 
matkailumaana, tavoitteet ja toteuttamistapa. Yhden moduulin sisällön voi sanoa 
vastaavan kahdesta neljään opintoviikon kokonaisuutta, ja sen voi sanoa 
vastaavan perinteisemmässä kielenkäytössä käytettävää opintosuoritukseen 
tähtäävää kurssia. Yksi opintoviikko vastaa noin 40 tunnin työpanosta, mutta voi 
vaihdella oppijan henkilökohtaisen opiskelutahdin mukaan. 
 
Ongelmaperustaiseen lähestymistapaan johdatetaan moduulin aloittavalla 
innostavalla, ehkä toisinaan myös kriittiseen ajatteluun provosoivalla 
aloitustapaamisella, joka on osoittautunut hyväksi malliksi myös uudistettavaan 
täydennyskoulutusmalliin. Kunkin moduulin sisältö on kuvattu lyhyesti tässä 
mallissa tutkinnon perusteiden sisältöä noudattaen, käytäntöön sovellettavuus ja 
ajankohtaiset painopisteet huomioiden. Moduulit muodostavat kokonaisuudessa 
koko tutkinnon valmistavan koulutuksen sisällöt tutkinnon osittain, mutta 
jokainen moduuli on mahdollista irrottaa omaksi oppimiskokonaisuudeksi. Non-
stop tässä yhteydessä tarkoittaa sitä, että valmistavaan koulutukseen ja tutkintoa 
suorittamaan on mahdollista tulla missä tahansa koulutuksen vaiheessa eikä 
aikuisen oppijan tarvitse odottaa perinteisen mallin mukaista lukukauden tai –
vuoden vaihtumista. Moduulit voi suorittaa periaatteessa missä tahansa 
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järjestyksessä;  niitä voi siis kerätä ”oppimis-ostoskoriin” haluamansa määrän 
haluamassaan järjestyksessä.  
 
Humanistinen näkemys vaikuttaa moduulimallisen koulutuksen taustalla ja 
kaikkineen korostaa kokemusten tärkeyttä oppijan aktiivisessa toiminnassa. 
Jokainen oppija tuo oppimiseen omat kokemuksensa, mikä monipuolistaa ja 
laajentaa näkemystä suhteessa oppimisen kohteena oleviin asioihin. 
Yhteistoiminnallisuus oppimisprosessissa tarkoittaa paitsi näiden kokemusten 
jakamista, oppimistavoitteiden asettamista ja oppimistulosten arviointia, myös 
vastuunottoa yhdessä. Opettaja tai kouluttaja on ohjaaja, joka ei yritäkään välittää 
ajatusta siitä, että tietää kaiken tai enemmän kuin aikuiset oppijat, vaan auttaa 
eteenpäin silloin, kun tukea ja kannustusta tarvitaan. Konstruktivistisessa 
oppimisessa olemassa olevien tietojen ja uuden tiedon välinen linkki on se tekijä, 
joka tekee oppimisesta oppijan kannalta merkityksellistä (Leppilampi & Piekkari, 
1999, s. 8). Ratkaisevia ovat siis oppijan ennakkokäsitykset ja aikaisemmat 
kokemukset, informaation ja tiedon luonne sekä asiayhteys, jossa oppiminen 
tapahtuu. Oppimista vahvistaa sosiaalinen vuorovaikutus ja oppijoiden 
mahdollisuus vaikuttaa opetuksen suunnitteluun. Moduloidussa mallissa 
yhteistoiminnallisuutta esiintyy erityisesti verkko-oppimisympäristöä 
hyödyttävässä yhteisessä tekemisessä; projektitöitä tehdään joko yksin tai 
ryhmissä ja näin tuotetut työt jaetaan kaikille avoimessa keskustelufoorumissa. 
Yhteistoiminnallinen malli madaltaa kynnystä oma- ja vertaisarviointiin, jota 
voidaan hyödyntää ammatillisen osaamisen jatkuvan kehittämisen ja laadun 
takaamisen menetelmissä. 
 
Yksilöllistä oppimista ei kuitenkaan jätetä huomiotta aikuisen 
aikuiskoulutuksessa. Yksilöllisyyden huomioiminen oppimisessa tarkoittaa 
aikaisemman osaamisen huomioimista ja arvostamista oppimisprosessissa sekä 
henkilökohtaisten tarpeiden mukaista ohjausta, esimerkiksi auttamalla aikuista 
valitsemaan sopivat ja tarpeelliset moduulit tukemaan juuri hänen oppimistaan.   
Aikuisen oppijan henkilökohtainen elämäntilanne asettaa rajoitteita ja haasteita 
oppimiselle ja niihin pyritään vastaamaan joustavin ohjausmenetelmin, 
esimerkiksi verkkopedagogisin ratkaisuin. Jokaisen tässä esitetyn mallin moduulin 
sisältö on mahdollista oppia verkkomateriaalin ja itseopiskeluaineiston kautta, 
67 
 
yhteisiin projektitöihin ja verkko-ohjaukseen osallistuen. Tutkintotavoitteisessa 
koulutuksessa yksilön taustat ja tarpeet huomioivista toimista käytetään nimitystä 
henkilökohtaistaminen, mikä pitää sisällään yksilön huomioimisen koko 
koulutuksen ajan hakuvaiheesta koulutuksen päättymiseen ja jatkosuunnitelman 
tekemiseen. Matkailuopettajien verkostopäivillä marraskuussa 2012 pitämässäni 
esityksessä ” Matkailukoulutus ja henkilökohtaistaminen” esittämäni ajatus siitä, 
että henkilökohtaistaminen on itse asiassa koulutuksen palvelumuotoilua, sai 
paikalla olleilta opettajilta kannatusta.   
 
Täysin kritiikittä ei tässä esiteltyyn moduulimalliseen täydennyskoulutusmalliin 
ole suhtauduttu. Nostan tutkimuksen tässä vaiheessa joitakin kriittisiä huomioita 
moduulimallisesta koulutuksesta osoituksena siitä, että uuden 
täydennyskoulutusmallin taustalla on reflektion kautta uudistettuja käytäntöjä.  
Tässä esitetty kritiikki ja toisaalta positiivinen palaute perustuu kymmenen 
vuoden aikana tehtyihin havaintoihin ja matkailualan aikuisopiskelijoilta 
kerättyihin palauteyhteenvetoihin, joista tutkimusaineistona on käytetty vuosina 
2010-2012 Helmi Liiketalousopistossa kerättyä aineistoa Matkaoppaan 
ammattitutkintoon ja oppaille suunniteltuun Designopas-täydennyskoulutukseen 
osallistuneilta aikuisilta. Opiskelijoiden palaute ei ole ensisijaista 
tutkimusmateriaalia, joten niitä esitetään tässä vain muutaman kuvaavan 
kommentin kautta. Tutkimuksen eettinen koodi huomioiden on kahteen nimellä 
annettuun palautteeseen pyydetty julkaisuoikeus ja nimettömiä kommentteja 
muutettu niin, että niitä ei voi tunnistaa, mutta asiasisältö on pysynyt 
alkuperäisenä.  
 
Alkuvuosina kritiikkiä kohdistettiin didaktisten ratkaisujen muutokseen; 
luokkahuone toimintaympäristönä vaihtui pääasiassa verkko-oppimisympäristöön,  
aitoihin toimintaympäristöihin sekä opintoretkiin ja -vierailuihin. Perinteiset 
luennot vaihtuivat oppijoita aktivoiviin ja innostaviin asiantuntija-keskusteluihin 
ja tentit yhdessä tehtäviksi toimintaan tähtääviksi projektitöiksi. Kritiikkiä 
kohdistettiin myös vuonna 2010 julkaistuun matkailualan oppikirjaan, Matkailu 
on COOL (Karusaari & Nylund), josta ei löytynyt perinteiseen tyyliin valmista 
tietoa, vaan sen toivottiin ohjaavan oppija oikeiden kysymysten ja tietolähteiden 
äärelle. Kritiikkiä esittivät aluksi sidosryhmien, lähinnä oppaiden ja opettajien 
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edustajat, mutta myös jotkut opiskelijat. Kritiikin taustalla oli ehkä hämmennystä 
ja pelkoa uutta kohtaan, mutta kun vuorovaikutus sidosryhmien, opiskelijoiden ja 
koulutuksen järjestäjän välillä vahvistui ja keskustelusta tuli avoimempaa, 
vahvistui myös ymmärrys siitä, että verkko-oppimisalustaa käytettiin ja käytetään 
koulutuksen tukena, ei itseisarvona ja didaktiikka, samoin kuin oppikirjan ”juoni” 
perustuvat kasvatustieteistä ja matkailun ammatillisuudesta nousevaan 
asiantuntijuuteen, jossa oppijan osaamiseen luotetaan. 
 
Aikuisoppijat tulevat usein mukaan koulutuksiin monien vuosien, jopa 
vuosikymmenien takaisten oppimiskokemusten muisto mielessään, ja on 
ymmärrettävää, että koulutuksen oletetaan olevan samanlaista kuin omina koulu- 
ja opiskeluaikoina. Erilaisia taustoja, ajatuksia ja odotuksia ei kuitenkaan tule 
hiljentää tai jättää huomiotta, vaan onnistumisena voidaan pitää sitä, että 
erilaisuutta kunnioitetaan ja se käytetään hyödyksi.  
 
”Olin yllättynyt kuinka vaikea oli löytää punainen lanka opiskeluun 
ja ehkä olisi pitänyt aikaisemmin ottaa ohjaajaan yhteyttä eikä 
jäädä yksin ja koittaa ratkaista ongelmia epävarmana. Ohjatun 
keskustelun jälkeen tuli hyvä ja helpottunut olo; minä osaan” 
 
Tämä on yksi kriittinen piste, johon tutkimuksen kautta etsitään ratkaisuja ja 
ehdotetaan täydennyskoulutusmalliin otettavaksi aikuisen oppijan oppimaan 
oppimisen koulutusta sekä psykologista itsetuntemuksen ja kehittämisen 
valmennusta. Verkko-oppimisympäristön rakenteeseen ja grafiikkaan tule myös 
kiinnittää huomiota ja säilyttää ympäristö mahdollisimman yksinkertaisena. 
 
”Minulle ongelmana on ollut Moodle, enkä usko että se liittyy ikääni 
(55+). Koko sivusto pitäisi uusia. Eksyin usein ja aikaa meni paljon 
asioiden etsimiseen. Uskon että järjestelmä vaatii uutta 
suunnittelua, myös grafiikka, siis ulkoasu, voisi olla parempi. Oli 
sinänsä hyvä tutustua tähän opiskelumuotoon. Ohjaaja on osoittanut 
paljon ymmärrystä meitä kohtaan ja on ollut hyvin joustava. Hän 




Ristiriitaa on ollut toisinaan myös siinä, että uudenlainen ajatus tämän ajan 
oppimisesta ja ammattitaidosta onkin jopa edellä asiakkaiden toiveita. 
Koulutuksen luontaisena tehtävänä on kuitenkin johdattaa oppijoita kohtaamaan 
tämä ja tuleva aika uusiin haasteisiin vastaten, joten erityisen tärkeää on 
muistuttaa kuhunkin tilanteeseen sopivasta tavasta toimia ja tilanneherkkyydestä 
asiakkaiden kohtaamisessa.  
 
”Suurkiitokset kannustavasta ilmapiiristä kokonaisvaltaisesti. Olette 
lanseeranneet uuden konseptin opaskoulutuksessa ja - työssä jossa 
näkyy lisääntynyt positiivinen yhteistyö: vanhanaikainen 
negatiivinen suhtautuminen kollegoihin (opas- ja jo opastyössä 
olevat) on muuttumassa ja samoin itse opastustyö, esim. 
vuosilukujen osalta ja näin oppaan persoona pääsee  paremmin 
esiin. Itse kentällä tarvitaan vielä tiedottamista: asiakkaat odottavat 
ns. vanhoillista opastustyyliä: ulkoa paukuttamista, esim. 
vuosilukujen suhteen. ” 
 
Työnantajat kannattavat kuitenkin vuorovaikutuksellista opastusta. Risteily-
vieraiden maapalvelua Suomessa koordinoivat incoming-matkatoimistot, jotka 
kuuluvat Suomen matkatoimistoalan liiton Suomen matkailu-ryhmään, esittivät 
johtokunnan kokouksessaan (henkilökohtainen tiedonanto 25.09.2012) oppaille 
seuraavia toiveita ja huomioita Suomi-kuvaa välitettäessä; oppaiden tulee 
huomioida joustavammin eri kohderyhmien toiveet, opastusten sisällöt voisivat 
olla monipuolisempia, opastuksissa saa olla huumoria, asiakkaiden kohtaamiseen 
avoimuutta,  enemmän  vuorovaikutusta opastuksiin, opastusten sisältöihin 
tarinallisuutta, tarinaa ja draamaa;  esim. eri henkilö-hahmojen kautta paikkaan ja 
eri aikakausiin asiakkaan johdattamista, ei vuosilukuja ja nimiä, vaan mukavaa 
kerrontaa,  tarvittaessa kyllä asiatietoa ja tietoa pitää olla taustalla, mutta 
opastukset eivät ole luentoja tai ”saarnoja”.   
 
Kritiikkiä on esitetty toisinaan siitä, että tarjottu aikuiskoulutus ei noudata 
behavioristista oppimiskäsitystä tai – didaktiikkaa opettajalähtöisin luennoin ja 




”Kaipasin luentoja historiasta esimerkiksi historioitsijan kertomana. 
Toki materiaalia löytyy paljonkin, mutta ammattilaisen esitys olisi 
avannut asiaa eri tavalla.  Samalla saisi takuun siitä, että kaikki 
opiskelijat/oppaat kertovat lähtökohtaisesti samoja tietoja 
opastaessaan.” 
 
Enemmistö aikuisista on ottanut uuden, mentoroivan ja osittain verkossa 
tapahtuvan ohjauksen ja mahdollisuuden jaetun tiedon jakamiseen positiivisena 
kokemuksena. Aikuisten opettajaa voidaan pitää fasilitaattorina, joka johdattaa 
oppijan relevanttien kysymysten äärelle ja mahdollistaa uuden tiedon 
rakentumisen. 
”Moodle on hyödyllinen kunhan sen salaisuudet oppii, ja oikein 
hyvä keskinäisen kommunikaation väline sekä opiskelijoille että 
opettajille. Chatit ovat hyviä, samoin monet mahdollisuudet 
henkilökohtaiseen ohjaukseen, jotka ovat tosi tarpeellisia. Kurssilla 
on hyvä ilmapiiri” 
 
Palautteista saatujen arviointien perusteella on kiinnitetty enemmän huomiota 
aikuisen oppijan oppimaan oppimisen taitojen kehittämiseen, sekä koulutuksen 
taustalla vaikuttavien oppimiskäsitysten ja niistä johdettujen pedagogisten 
ratkaisujen esittelemiseen heti koulutuksen alussa. Parhaimmillaan aikuiset 
oppijat arvostavat koulutuksessa saamaansa mahdollisuutta verkostoitua alan 
ammattilaisten kanssa ja hienoimpina kiitoksina aikuiset kertovat saaneensa 
koulutuksen aikana tukea oman ammatti-identiteettinsä rakentumiselle 
kannustavassa ja avoimessa ilmapiirissä kuten tässä aikuinen oppija asian 
kiteyttää:  
 
”Opinnot ovat olleet kaiken kaikkiaan erittäin mielenkiintoiset ja 
kun mietin, mitä tämä vuosi on minulle erityisesti merkinnyt tulee 
mieleen seuraavia asioita: olen tutustunut todella mukaviin ja 
mielenkiintoisiin ihmisiin, olen oppinut paljon uutta minulle aivan 
uudesta alasta, minusta on tullut matkaopas. Tuo viimeinen asia on 
se ehkä kaikkein ihmeellisin, sillä kurssi on rakentanut minulle 
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matkaoppaan identiteetin ja se on parasta mitä koulutus voi antaa ja 
varmaankin tällaisen koulutuksen perimmäinen tarkoitus.” 
 
Tutkimuksen tässä vaiheessa siirrytään esittämään transmodernista paradigmasta 
johdettua oppimiskäsitystä ja pedagogiikkaa tukemaan uutta, matkailuosaajille 
suunnattua täydennyskoulutuksen mallia. Siirtymistä uuteen tukee kannustava 
aikuisoppijan palaute: 
 
”Jotakin on tapahtunut kuuluneena vuonna. Kaikki tajuavat sen. 
Siinä et (ohjaaja) ollut vähäinen tekijä. On syntynyt synergiaa, joka 
tuotti jatkuvasti uutta positiivista energiaa ja vei eteenpäin. A kind 
of collective  falling in love.” 
 
4.4 Transmoderni oppimiskäsitys täydennyskoulutuksen taustalla 
 
Edellä esitetty moduloitu matkailun aikuiskoulutus on siis toiminut tämän käsillä 
olevan tutkimuksen reflektion kohteena. Täydennyskoulutusmallin taustalla 
vaikuttavaan oppimiskäsitykseen etsitään uutta näkemystä tutkimukseen 
valikoituneen transmodernin paradigman ja matkailututkimuksen luvussa esitellyn 
Toivon akatemian kautta, ja tutkimuksen tuloksia esittelevissä kappaleissa 
esitellään tutkimuksen kohteen huomioiva täydennyskoulutusmalli.   
 
Transmodernin matkailututkimuksen luvussa esitelty Hopeful Tourism – toiveikas 
matkailu ja Academy of Hope – toivon akatemian  perustajat esittävät Habermasin 
kriittisen, emansipatorisen tiedonintressin johtavan uudistumiseen ja kriittisen 
tutkimuksen olevan Toivon akatemian tutkijoiden pääasiallinen tutkimussuuntaus. 
Toiveikkaan matkailun tutkijayhteisön sanotaan hakevan uudistusta tutkimuksen 
ja käytännön kautta, eikä oppimisen ja kasvatuksen merkitystä uudistuksen 
edesauttajana väheksytä. Toiveikas matkailu pyrkii sitoutumaan demokraattisiin ja 
kriittisiin oppimisen tavoitteisiin, uudistamaan perinteistä hierarkkista pedagogista 
toimintamallia ja arvostamaan monenlaisia maailmoja, näkemyksiä ja osaamisen 




Luokkahuoneen uskoisin tarkoittavan yleensä ottaen oppimisympäristöjä ja näin 
ajateltuna edellä esitetty Toivon akatemian ja Toiveikkaan matkailun malli täyttää 
kaikilta osin käsillä olevan tutkimuksen uudistetun täydennyskoulutusmallin 
tavoitteet. Kriittisen tutkimuksen uskotaan kansainvälisestikin vaikuttavan 
matkailun opetukseen ja tutkijoita kehotetaan pohtimaan rooliaan 
matkailukoulutuksen edistäjinä osana omaa uudistumista ja keskittämään 
tutkijatoimintaa voimaantumiseen ja aktiiviseen osallistumiseen. (Pritchard ym. 
2011, s. 955–956.) Tämän käsillä olevan tutkimuksen uudistava tavoite kohdistuu 
oppimisen sisältöjen lisäksi täydennyskoulutusfoorumin mallinnukseen, jonka 
toivoisi yhdistävän sekä valtakunnallisesti matkailuosaajia keskenään että työn 
kannalta merkityksellisiä sidosryhmiä. Täydennyskoulutusmallin tulisi 
mahdollistaa verkostojen, kumppanuuksien ja kansainvälisten yhteyksien 
vahvistumisen sekä asiantuntijuuden jakamisen. 
 
Habermasin mukaan (Carr & Kemmis1994, s.134-135) tieto on tulosta  ihmisen  
toiminnasta jonka taustalla on luonnollinen tarve ja intressi etsiä vastauksia ja 
tuottaa tietoa. Erilaisiin lähestymistapoihin perustuen Habermas esittää tiedon 
muodostuvan kolmesta tiedon intressistä; teknisestä, praktisesta ja 
emansipatorisesta. Tekninen intressi liittyy empiiris-analyyttisiin tieteisiin ja sen 
tavoitteena on tuottaa tutkimustietoa ihmisen kyvystä hankkia tietoa ympäristön 
tapahtumista ja syistä ympäristöä hallitakseen ja ohjatakseen. Tutkimus ja 
tiedonhankinta voi saada alkunsa uteliaisuudesta ja tietämisen halusta, mutta 
useimmiten tietoa hankitaan instrumentaaliseen, välineelliseen tarkoitukseen, joka 
voisi matkailualalla tarkoittaa esimerkiksi varausjärjestelmien käytön oppimista. 
 
Humanistisia tieteitä ohjaa Habermasin mukaan praktinen tiedonintressi, jonka 
pyrkimyksenä on ymmärtää kommunikaatiota ja ihmistä itseään ja tietoa 
hankitaan niistä sosiaalisista merkityksistä, joista sosiaalinen todellisuus 
muodostuu. Ymmärtäminen ei ennusta tulevaisuutta, mutta välittää menneisyyden 
vaikutuksen.  Sosiaalitieteelle suunnattua kriittistä tiedonintressiä Habermas 
nimittää emansipatoriseksi tiedonintressiksi. Emansipatorinen tiedonintressi pyrkii 
vapauttamaan ihmisen, saamaan hänet pohtimaan toimintojaan historiallis-
sosiaalisessa todellisuudessa ja näiden merkitystä ihmisten keskinäisissä suhteissa. 
Käsillä olevan tutkimuksen kannalta erityisen tärkeä on huomio siitä, että 
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kriittisen tiedonintressin mukaan yksilöä houkutellaan etsimään myös ratkaisuja 
niiden tekijöiden selittämiseen ja poistamiseen, jotka aiheuttavat turhautumista 
toimintaympäristössä. (Carr & Kemmis, 1994, s.134-135.) Habermasin 
näkemyksistä nousee ajatus sekä kouluttajan että matkailuosaajan roolista 
kriittisenä uudistajana. Kriittinen ja tutkiva ote työhön suhteessa ympäröivään 
maailmaan, yhdistettynä vuoropuheluun muiden toimijoiden kanssa sekä luovien 
ehdotusten avoimeen jakamiseen, johtaa hyvin todennäköisesti parannettuihin 
käytäntöihin ja työtä tukevan tiedon hallintaan. Kriittinen ote ohjaa 
matkailuosaajat puuttumaan aktiivisesti epäkohtiin ratkaisuja etsimällä. 
Emansipatorisesta käytetään suomennoksena joko vapauttavaa tai kriittistä, mutta 
siihen liittyy vahvasti myös muutos. (Carr & Kemmis, 1994, s.134-135, myös 
Pritchard ym. 2011, s. 946.) 
 
Tutkimuksen kautta tavoiteltavaa täydennyskoulutusmallia voisi sanoa tukevan 
kaikki kolme Habermasin esittämää tiedonintressiä, mutta tutkimuskysymys 
huomioiden merkittävin taustavaikutus nousee emansipatorisesta tiedonintressistä 
jota täydentää praktinen tiedonintressi ja siitä johdettava kommunikatiivinen 
oppiminen. Kommunikatiivisessa oppimistavassa lähestymistapana on opiskelijan 
yritys ymmärtää mitä toinen puheen, kirjoituksen, draaman, taiteen tai tanssin 
välityksellä tarkoittaa eikä kyse ole hypoteesin testaamisesta. (Mezirow 1996, s. 
24–25.) Emansipatorisen kriittisen koulutuksen Mezirow (1996, s. 36) määrittelee 
tarkoittavan organisoitua toimintaa, jolla oppija saadaan kyseenalaistamaan omat 
ennakko-odotuksensa, tutkimaan vaihtoehtoisia perspektiivejä, muuttamaan 
aiempia käsitystapojaan sekä toimimaan uusien perspektiiviensä kanssa. 
 
Mezirow esittää uudistavan oppimisen taustalla vaikuttavan Habermasin 
kommunikatiivisen oppimisen käsitteen sekä Paolo Freiren pedagogiikan (ks. 
Freire 1994, McLaren 2006, Mezirow 1996), johon viitattiin myös Toivon 
akatemian (Academy of Hope) taustavaikuttajana. Mezirowin (1996, s. 4–5) 
mukaan ihminen ei sopeudu asioihin passiivisesti hyväksymällä ja omaksumalla, 
vaan kriittisesti suhtautumalla ja pohtimalla jonka jälkeen arvot ja/tai merkitykset 
joko hyväksytään tai hylätään. Täydennyskoulutuksen tarve ja elinikäisen 
oppimisen merkitys voidaan perustella ajatuksella, jonka mukaan keskeistä 
aikuisopiskelulle on aiemmin opitun jälkikäteisreflektointi, jolla selvitetään, onko 
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aikaisemmin opittu yhä perusteltua nykyisissä olosuhteissa. Omien lähtökohtien 
reflektointi sekä niiden ennakko-oletusten uudelleen arviointi, joille 
uskomuksemme perustuvat voi Mezirowin (1996, s. 35) mukaan johtaa 
uudistavaan oppimiseen. 
 
Aikuisuus on Mezirowin (1996, s. 30–31) mukaan koulu- ja opiskeluvuosina 
omaksumiemme ja usein vääristyneiden todellisuuskäsityksiin johtaneiden 
olettamusten uudelleenarvioinnin aikaa. Perspektiivin muutoksessa on kyse 
prosessista, jonka myötä tullaan kriittisen tietoiseksi siitä, miten ja miksi ennakko-
olettamuksemme ovat määränneet tapaa havaita, ymmärtää ja tuntea maailma 
ympärillämme. Tässä vaiheessa keskustelulla ja muiden aikuisten kokemusten ja 
olettamusten kuulemisella on uudistava merkitys, johon käsillä olevan 
tutkimuksen täydennyskoulutusfoorumi tarjoaa mahdollisuuden. Olettamukset 
muotoillaan uudelleen niin, että ne mahdollistavat kattavamman, 
erottelukykyisemmän, sallivamman ja yhtenäisemmän perspektiivin.  Prosessin 
lopuksi tehdään päätöksiä tai muulla tavoin hyödynnetään uusia oivalluksia. 
Perspektiivin muutos voisi tarkoittaa käsillä olevan tutkimuksen viitekehykseen 
vietynä esimerkiksi sitä, että aikuinen oppija ohjauksen ja keskustelun kautta 
löytää uusia näkemyksiä matkailubrändin merkityksestä oman työn kannalta 
vapauttaen ensin itsensä mahdollisilta ennakkokäsityksiltä. Tämän jälkeen oppija 
ottaa vastaan avoimesti uudenlaisia näkemyksiä sekä tuo keskusteluun oman 
näkemyksensä perustellusti. Keskustelun kautta luodaan yhteisiin näkemyksiin 
perustuvia tapoja ilmentää matkailubrändiä niin, että perussanoma on 
brändimarkkinoinnin mukainen, mutta matkailuosaajan oman persoonan 
värittämä. Yhtä hyvin kyseessä voisi olla vaikkapa keskusteluun nostettava 
käsitys hyvästä oppaasta tai asiantuntevasta matkailuneuvojasta Suomen 
matkailun edustajana.  
 
4.5  Matkailuosaajien lähtötilanne ja tarpeet 
 
Tutkimuksen kysyessä mitä vaatimuksia suunniteltu ja haluttu matkailumaakuvan 
implementointi edellyttää osaajien tieto-taitojen kehittämiselle ja erityisesti alan 
täydennyskoulutuksen kehittämiselle, mistä osatekijöistä (ts. osaamisprofiilista ja 
resursseista) muodostuu se matkailuosaajien ammattitaitoa ja sitä tehostava 
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media (välineet), joihin kohdekuvaa vahvistava neuvonta voi pätevästi perustua 
sekä miten matkailuosaajien ja heidän verkostonsa osaamisaluetta tulisi vahvistaa, 
erityisesti jos ajatellaan vaikuttamisen edellyttämiä tietotarpeita, esitetään tässä 
tutkimusprosessin vaiheessa matkailuosaajien omia näkemyksiä nykytilanteesta ja 
tarpeista kyselyn ja havainnoinnin kautta saaduin tuloksin. 
 
Kesällä 2012 tehty kysely lähti tarpeesta peilata ja testata tutkimusprosessissa 
muodostunutta täydennyskoulutuksen ensimmäistä mallinnusta sekä täydentää 
havainnoinnin ja kenttätutkimuksen kautta saatua aineistoa. Jatkossa esitettävät 
kyselytutkimuksen kautta kerätyt tiedot täydentävät muualla tutkimuksessa esiin 
nostettuja tarpeita ja toiveita ammattitaidosta ja täydennyskoulutuksesta. 
Tutkimusaineistona on käytetty kolmen eri kyselytutkimuksen tuloksia, joista 
ensimmäinen on vuonna 2008 SUOMA ry:n jäsenistölle tehty  
täydennyskoulutuksen tarvekartoituskysely. Tällöin tehdyn kyselyn perusteella 
reilut 30 prosenttia vastaajista oli heti kiinnostuneita osallistumaan verkko-
ohjattuun koulutukseen ja yli 50 prosenttia ilmoitti olevansa kiinnostuneita, mutta 
epäröivänsä osallistumista pääasiassa ajanpuutteen ja mahdollisen rahoituksen 
puuttumisen vuoksi. Tässä ensimmäisessä kyselyssä ei kysymyksen asettelun 
taustalla vaikuttanut matkailubrändin implementointi. Huomionarvoisena, tämän 
käsillä olevan tutkimuksen kannalta merkityksellisenä tietona kyselyn tuloksista 
voidaan kuitenkin nostaa eniten kannatusta saaneet oppimisen tarpeet; 
Asiakaspalaute ja laadunvalvonta, Tuotteistaminen ja hinnoittelu, Matkailun 
lainsäädäntö ja Hallinnon, talouden ja johtamisen alla ollut Työyhteisön 
kehittäminen jonka koki tarpeelliseksi 65 prosenttia vastaajista ollen eniten 
kannatusta saanut yksittäinen oppimisen tarve. Kielikoulutukselle oli selvä tilaus, 
25 vastaajaa ilmoitti olevansa kiinnostuneita kieliopinnoista; 12 vastaajaa ilmaisi 
olevansa kiinnostunut saksan kielen opinnoista, seuraavaksi eniten tarpeita ilmeni 
englannin-, venäjän- ja ruotsinkielen koulutukseen. 
 
Kesällä 2012  SUOMA ry:n jäsenistölle tehtyyn kyselyyn vastasi 33 henkilöä, 
joista 60 prosenttia ilmoitti työskentelevänsä matkailun alueorganisaation 
alaisuudessa ja 40 prosenttia Palvelevat matkailutoimistot – toimistossa. Samaan 
aikaan oppaille osoitettuun kyselyyn vastasi 50 freelance-opasta eri puolilta 
Suomea. Kyselyissä selvitettiin matkailuosaajien kiinnostusta ja tarvetta 
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valtakunnallisen matkailualan ammattilaisten verkoston perustamiselle sekä 
täydennyskoulutuksen oppimissisältöihin asetettuja toiveita ja tarpeita hieman eri 
kysymyksin kohderyhmittäin. Alla oleva kuvio (kuvio 7) osoittaa SUOMA ry:n 
jäsenistön kiinnostuksen täydennyskoulutuksen ja verkostoitumisen 
vahvistamiseen.  Eniten valittu vaihtoehto on seminaarin ja verkko-
oppimisympäristön yhdistelmä. Merkityksellistä tutkimuksen kannalta on huomio 
siitä, että nykytilanne vastaa odotuksia vain yhden vastaajan mielestä. Lisäksi 
toivoisin, että.. kohtaan täydennyksinä oli toivottu koulutustarjontaa matkailun 
julkishallinnossa toimiville, matkailuneuvojille suunnattua koulutusta ja 




Kuvio 7. Matkailualan ammattilaisten verkoston tarpeellisuus; SUOMA ry  
 
Ammattitaidon ylläpitämisen ja kehittämisen keinoja kysyttäessä (kuvio 8) 
SUOMA ry:n vastaajat ilmoittivat alan seminaarien olevan mieluisin vaihtoehto, 
sähköisten tiedostojen vastaanottamisen ja yksittäisten verkko-ohjattujen, 





 Kuvio 8.  Ammattitaidon ylläpitäminen ja kehittäminen: SUOMA ry 
 
Osaamisen kehittämisen tarpeista SUOMA ry:n jäsenistön vastauksissa tehdyn 
kyselyn mukaan (kuvio 9) nousi useimmiten mainituksi Matkailun trendit, 
seuraavaksi Markkinointi ja kolmantena Sosiaalisen median hyödyntäminen. 
Hieman yllättävää oli vähäisen kiinnostuksen osoittaminen sähköisen 
liiketoiminnan ja yrittäjämäisen toiminnan oppimiseen. Kieliopinnoissa painottui 
tässä kyselyssä venäjä, jonka oli maininnut kuusi vastaaja kahdeksasta, eikä 
vuoden 2008 vahvaa kiinnostusta saksankielen oppimiseen enää ollut ja 
kielikoulutuksesta oltiin melko vähän kiinnostuneita. Suomen matkailun 





Kuvio 9. Osaamisen tarpeet: SUOMA ry 
 
 Suomen oppaille tehdyssä kyselyssä painotettiin enemmän valtakunnallisen 
verkoston muodostamista yhtenäisen Suomi-oppaan imagon luomisen välineenä. 
Alla olevassa taulukossa (taulukko 3) näkyy myös ”Suomi-oppaan uudet vaatteet” 
–projektin ajankohtaisuus. Kyselyyn kesäkuussa 2012 vastatessaan osa oppaista 
oli jo mukana tämän käsillä olevan tutkimuksen reflektio-alustaksi avatussa 
Suomi-oppaat Facebook-ryhmässä, joka avattiin yhteisen tarinapankki-ajatuksen 
saattelemana keväällä 2012.  Facebook-ryhmään liittyi melko nopeasti yli sata 
opasta eri puolilta Suomea, ja noin vuosi ryhmän perustamisen jälkeen, 
maaliskuussa 2013 ryhmässä oli 154 opasta. Pääkaupunkiseudun Helsinki-guides 
–ryhmä on ollut olemassa noin kolme vuotta ja siellä oli 167 jäsentä maaliskuussa 
2013.Arvion mukaan noin seitsemänkymmentä opasta kuuluu molempiin ryhmiin. 











Oppaiden vastauksista yllä olevaan taulukkoon viitaten (taulukko 3) nousee ajatus 
siitä, että yhdessä toimimista ja oppimista kannatetaan ja valtakunnallinen 
matkailuosaajien täydennyskoulutusfoorumi koetaan kiinnostavana, mutta ajatus 
paikallisoppaasta Suomi-oppaaksi ei saa varauksetonta kannatusta kuin puolelta 
vastaajista. Koulutustarpeina Suomen matkailubrändin implementoinnin 
näkökulmasta vastauksia tulkittaessa oppaat näkevät koulutustarpeina sosiaalisen 
median ja tietoteknisten taitojoen kartuttamisen, business- ja tuotekehitystaitojen 
parantamisen, kansainväliset verkostoitumismahdollisuudet, matkailun 
ekologisuuden ja tulevaisuuden trendeihin perehtymisen ja teemapohjaisten 
opastusten tuotteistamiskoulutukset. Kokemusten, osaamisen ja hiljaisen tiedon 
jakaminen ja tarinapankki saavat kannatusta, mainitaanpa vastauksissa erikseen 




Aikuisten ammatillisissa näyttötutkinnoissa koko Suomen matkailun tuntemusta 
tarvitaan; Matkaoppaan ammattitutkinnon Suomi-oppaana toimiminen –tutkinnon 
osassa tutkintotilaisuuden toiminnallista osuutta täydennetään kirjallisella tai 
sähköisellä työllä, jossa tutkinnon suorittaja esittelee viiden vuorokauden pituisen, 
määrittelemälleen kohderyhmälle suunnittelemansa matkailupalvelupaketin, jonka 
reitti ulottuu kaikille Suomen matkailualueille. (Matkaoppaan ammattitutkinto 
2011).  Matkailualan perustutkinnon kaikille pakollisessa tutkinnon osassa 
Matkailualan asiakaspalvelun osaaminen osoitetaan toiminnallisena näyttönä 
asiakaspalveluprosessissa, jossa edellytetään tutkinnon suorittajan tekevän 
yhteistyötä matkailualan palveluntuottajien, yritysten ja sidosryhmien kanssa. 
Suomen matkailualueiden vertailu, mikä pitää sisällään Suomen matkailualueisiin 
perehtymisen, on yksi tutkinnon osan ammattitaidon osoittamisen kriteeri. 
(Matkailualan perustutkinto, 2009.) 
 
SUOMA ry ylläpitää  i-toimistoille kohdistettua kriteeristöä, missä määritellään i-
toimistojen tasot yhdestä viiteen tähteen. Koko Suomen matkailun edustajan 
näkökulmasta kriteerissä on seuraava henkilökunnan ammattitaitoon liittyvä 
kriteeri: yhden tähden toimistossa tulee hallita lähiseudun matkailu- ja 
oheispalvelut, kahden tähden toimistossa lähiseudun lisäksi alueen matkailu- ja 
oheispalvelut ja kolmen, neljän ja viiden tähden toimistossa tulee edellä 
mainittujen lisäksi hallita valtakunnallisesti keskeinen matkailutieto.  
Matkailutiedon lisäksi edellytetään yleistietoa, joka kriteereissä on esitetty 
seuraavasti; yhden ja kahden tähden toimistoissa vaaditaan seudullista yleistietoa 
ja kolmen, neljän ja viiden tähden toimistoissa seudullisen yleistiedon lisäksi tulee 
hallita paikallinen ja valtakunnallinen yleistieto. (i-kriteeristö ) 











5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
 
Suomen matkailumaakuvaa on tutkittu hyvinkin kattavasti; kootusti 
tutkimustietoa on luettavissa Matkailualan verkostoyliopiston (MAVY:n) vuonna 
2004 Matkailun edistämiskeskukselle (MEK) tehdystä tutkimusraportista, jonka 
kirjallisuuskatsauksessa muun muassa esitellään MAVY:n opiskelijoiden 
matkailumaakuvaa käsitteleviä pro gradu- tutkielmia. Näissä tutkimuksissa 
matkailumaakuva-tutkimusta lähestytään ulkomaisten matkailijoiden, 
matkanjärjestäjän tai yleisen matkailumaakuvatutkimuksen näkökulmasta.  (MEK 
A:140:2004, 17.) Lapin Yliopiston Liiketoiminnan ja Matkailututkimuksen 
tiedekunnassa on Suomi-brändiä ja Suomen matkailumaakuvaa niin ikään tutkittu 
markkinoinnin ja mielikuvatutkimuksen kautta.  Käsillä oleva tutkimus on 
muutokseen tähtäävä toimintatutkimus, jonka tavoitteena on tuoda 
matkailumaakuva-keskusteluun uutta näkemystä matkailuosaajien 
toimintaympäristön näkökulmasta sekä tarjota tutkimustuloksena käytäntöön 
otettava valtakunnallinen, matkailubrändin jalkauttamista tukeva 
täydennyskoulutusmalli. 
 
4.5 Tutkimusprosessin kuvaus 
 
Hirsjärven, Remeksen ja Sajavaaran (2003, s. 131) viitekehyksen määritelmää 
noudattaen olen tämän tutkimuksen tekemisessä käyttänyt runsaasti aikaa 
aineiston keruuta ja etenkin analysointia edeltäviin toimenpiteisiin; 
ongelmanasetteluun, tutkimustieteenfilosofian pohdintaan, teoriasuuntauksen 
valintaan ja keskeisten käsitteiden määrittelemiseen. Tutkimus on prosessi, jossa 
päätös yhdestä asiasta vaikuttaa toiseen; tutkijana olen pyrkinyt olemaan avoin 
ohjauksen kautta saaduille neuvoille ja näkemyksille ja tarvittaessa muuttanut 
tutkimusprosessin kulkua. Carrin ja Kemmisin (1994, s. 185) mukaan toiminta-
tutkimus muuttuu käynnistyessään projektiksi, jonka tavoitteena on yksilön ja 
yhteisön käytänteiden muutos, yksilön ja jaetun ymmärtämisen muutos ja niiden 
tilanteiden muutos, joissa osallistujat ovat vuorovaikutuksessa. Tutkimuksessa 
kävi juuri näin ja syklisyys tutkimusprosessin aikana oli luonnollista siirtymistä 
kokeilusta toiseen, suurelta osin ajatuksen ja ymmärtämisen tasolla, ja osittain jo 
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tapahtuneiden kokeilujen ja niistä saatujen palautteiden ymmärtämistä ja 
jatkokehittämistä. Olen rakentanut tutkimusprosessia Jyväskylän yliopiston 
Humanistisen tiedekunnan avoimen menetelmäpolku-verkkokurssin esittämää 
rakennetta mukaillen. Menetelmäpolussa rakennetaan tutkimusprosessia jossa 
tutkimusmenetelmä ymmärretään kokonaisuutena, joka pitää sisällään sekä 
tutkimusstrategian, aineiston hankintamenetelmän että aineiston 
analyysimenetelmän valinnan ja noudattamisen. (Menetelmäpolkuja 2012.) 
 
Tutkimusstrategia on menetelmällisten ratkaisujen kokonaisuus joka ohjaa 
tutkimuksen menetelmien valintaa ja käyttöä sekä teoreettisella että käytännön 
tasolla. Nämä valinnat kiinnittyvät paitsi toisiinsa myös tutkimuksen 
ongelmanasetteluun; tietynlainen ongelmanasettelu ohjaa tietyn 
tutkimusstrategian valintaan ja edelleen tietynlaisten aineistonhankinta- ja 
analyysimenetelmien valintaan. Vastaavasti menetelmälliset valinnat suuntaavat 
ongelmanasettelua ja kaiken taustalla vaikuttaa ymmärrys tutkimuksen asemasta 
tieteenfilosofisten suuntausten perinteessä. (Menetelmäpolkuja 2012.)   
 
 








































































Tutkimusstrategia:  Kvalitatiivinen, 
Empiirinen,  TOIMINTATUTKIMUS 








Esitän tutkimuksen tieteenfilosofisen taustan, tutkimusmenetelmän valinnan ja 
ongelmanasetelman yllä olevaan prosessiajatukseen perustuen ja tähän 
tutkimukseen sovellettuna edellä olevan kuvion (kuvio 10) avulla ja perustelen 
tutkimusprosessin ratkaisuja kuviota seuraavissa kappaleissa. Kuvioksi on 
valikoitunut sisäkkäisten kehien muodostelma kuvaamaan prosessin muutoksen 
mahdollisuutta ja perusteluja valintojen taustalla. Prosessin eri vaiheet tukevat 
toisiaan eivätkä ne ole yksittäisiä, toisistaan irrallaan olevia vaiheita.  
 
Tutkimusprosessin alussa ilmiön tarkentuminen ja alustavat tutkimuskysymykset 
ohjasivat ongelmanasettelun valikoitumista ja prosessi eteni edelleen kohti 
tutkimusstrategiaa. Vaihtoehtoisina ongelmanasetteluina olisivat olleet 
mahdollisia esimerkiksi käsitysten ja asenteiden kuvaamisen kautta 
tapaustutkimuksen tai historiatutkimuksen strategian valinta tai ilmiön 
kuvaaminen ympäristössään etnografisen tutkimusstrategian avulla. Kun 
tutkittavan ilmiön lähtötilanteen tarkastelussa löydettiin selvä tilaus ja tarve 
tutkimuksen tekemiselle, oli myös selvää, että tutkimuksella toivottiin 
tavoiteltavan ilmiöön vaikuttamista ja muutokseen osallistumista ja näin kritiikin 
ja vaikuttamisen ongelmanasettelun kautta ilmeinen valinta tutkimusstrategiaksi 
oli toimintatutkimus. Ilmiöllä viitataan matkailualan ammattilaisten vaikutusta 
Suomen matkailumaakuvaan ja matkailustrategian implementointia.   
 
4.6 Toimintatutkimus laadullisena menetelmänä 
 
Kritiikki ja vaikuttaminen kohdistetaan tässä tutkimuksessa pääasiassa 
tutkittavaan ilmiöön ja tutkimustuloksista merkittävä osa on saatu konkreettisia 
havaintoja tekemällä, joten tutkimus täyttää tältä osin empiirisen tutkimuksen 
kriteerit. Toimintatutkimuksen juuret ovat kuitenkin syvällä pragmatismissa, 
jonka mukaan tiedon lähde on toiminta tai käytäntö, ja tieto muodostuu toiminnan 
kautta, mikä tässä tutkimuksessa toteutuu muutokseen tähtäävänä 
kenttätyöskentelynä ja tutkimuksen kautta saadun tiedon kautta toimintamallien 
uudistamisena. Tutkimus kohdistaa muutokseen tähtäävää kritiikkiä myös 
teoreettisiin käsitteisiin ja tutkimuskohteesta pyritään hahmottamaan käsitteellisiä 
malleja olemassa olevan tutkimuskirjallisuuden pohjalta, joten tältä osin tutkimus 
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toteutuu teoreettisena, rationalistisena tutkimuksena. Tässä tutkimuksessa 
esiintyvä tieteenfilosofian triangulaatio ei ole poikkeuksellinen, vaan noudattaa 
esimerkiksi Heikkisen ja Huttusen (2006, s. 199) kuvaamaa tiedonmuodostuksen 






   
 
 
Kuvio 11. Tiedonmuodostuksen painopiste toimintatutkimuksen syklissä 
(mukaillen Heikkinen & Huttunen 2006, s. 199). 
 
Pragmatismi tieteenfilosofiana tukee toimintatutkimuksen käytännön toimintaan 
ja muutokseen tähtäävää strategiaa, on ohjannut tutkimuksen kulkua ja auttanut 
valikoimaan taustalla vaikuttavia teorioita ja aineistoja. Taustalla vaikuttaa 
erityisesti tunnetuimmaksi kasvatusfilosofiksi 1900-luvulla mainittu ja 
pragmatismin klassikoihin lukeutuva John Dewey, jonka sloganiksi on 
muodostunut ” Learning by doing” - ajatus yksilön oppimisesta toiminnassa 
(Sutinen,  2001, s. 353). Filosofisen metodin pohjaksi Dewey otti kokeellisen 
















toimintaa, kohteeseen vaikuttamista, ja että tietoa voi olla vain tästä 
vuorovaikutuksesta. Pragmatismin ja toimintatutkimuksen olennaisen yhteyden 
voisi sanoa vahvistuvan Deweyn ajatuksesta jonka mukaan ”Lähtökohtana on 
ongelma, epäselvä tilanne, johon on löydettävä ratkaisu. Tutkimus edellyttää 
toimintaa, ja tiedon tavoitteena on ratkaisun löytäminen, ennakoidun tuloksen 
hallittu tuottaminen”. (Määttänen, 1999, s. 8.) Huomiotta ei voi myöskään jättää 
kasvatustieteen alla esitettyä, Habermasin kriittistä tieteen paradigmaa.  
 
Tutkimuksella pyritään ymmärtämään kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkitystä 
kokonaisvaltaisesti joten tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena. 
Tämän tutkimuksen toteutus toimintatutkimuksena, tutkimusaineisto ja 
tutkimusaineiston analyysi esitellään seuraavissa luvuissa.       
 
5.3  Käsillä olevan toimintatutkimuksen prosessikuvaus 
 
Keskeisenä lähtökohtana toimintatutkimukselle esitetään toimintatutkimuksen 
perustajana pidetyn Kurt Lewinin  ajatusta, jonka mukaan sosiaalista tilannetta 
voidaan parhaiten ymmärtää, kun tilannetta ensin yritetään muuttaa ja sitten 
muutoksen vaikutuksia arvioida. Toimintatutkimus perustuu interventioon ja 
reflektioon. (Heikkinen, 2006, s. 28.) Tämä käsillä oleva tutkimus noudattaa 
Lewinin tutkimuksien kautta muotoilemaa toimintatutkimuksen spiraalia, joka 
siirtyy toiminnan suunnittelusta muutoksen toteutukseen (kuvio 2), sitten 
muutoksen vaikutusten seurantaan ja arviointiin ja taas uudestaan toiminnan 
suunnitteluun. Kehittämisen sykleillä ei ole päätepistettä, eikä tässäkään 
tutkimuksessa tavoitella toimintatutkimuksen ajatusta seuraten stabiilia 
lopputulosta, vaan annetaan tilaa ajatukselle siitä, että parempi käytäntö on aina 
tilapäinen ja toimintaympäristön muuttuessa luodaan taas uusi ja tilanteeseen 
parempi käytäntö.  Kuten Heikkinen (2006, s. 29) aiheellisesti muistuttaa, 
tutkimus pitää kuitenkin rajata päättymään perusteltuun vaiheeseen ja näin on 
tehty myös tämän tutkimuksen osalta. Tutkimus rajataan vaiheeseen, jossa on 
saavutettu pilotointi-vaiheeseen käyttöönotettava valtakunnallinen 
matkailustrategian ja matkailubrändin implementointia tukeva 
täydennyskoulutusfoorumi, joka tukee osaltaan matkailualan ammattilaisten 
verkostoitumista. Toimintatutkimukselle on tyypillistä käytäntöön 
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suuntautuminen ja ongelmakeskeisyys (Kuula 2006.)   Käsillä olevan tutkimuksen 
edistymistä on ohjannut aito halu ja tarve tutkia ja viedä saatuja tuloksia 
käytäntöön. Arja Kuulan (1999, s. 9–11) mallintama ja tutkimuksessa käyttämäni 
toimintatutkimuksen prosessikuvaus täydentyy tutkijan roolin kuvauksella, jonka 
mukaan tutkija osallistuu tutkimusprosessiin eikä objektiiviseksi tarkkailijaksi 
jättäytyminen ole tarpeen. 
 
5.4  Aineiston hankinta- ja analyysimenetelmät 
 
Tämän Pro gradu -tutkimuksen kohde on ”Matkailualan asiakaspalvelijoiden 
vaikutus Suomen matkailumaakuvaan” ja tutkimustehtävänä on analysoida 
matkailualan asiakaspalvelijoiden täydennyskoulutukselle asetettavia vaatimuksia 
asiakaspalvelijoiden toteuttaessa osiltaan kohdestrategiaa.   
 
Tutkimusaineiston tehtävä on tukea tutkimusprosessia; tutkimuksen syklinen 
prosessissa eteneminen on johtanut siihen, että tutkimusaineistoa on ollut 
mielekästä kerätä reflektioiden seurauksena eteen tulleiden tarpeiden mukaan. 
Tutkimuksen alkuvaiheessa oli tiedossa tutkimuksen taustalla vaikuttavat 
matkailubrändi, matkailustrategia ja maabrändi ja näihin liittyvät, olemassa olevat 
dokumentit, mutta lähes kaikki muu aineisto on tutkimusprosessin etenemisen 
tarpeista noussutta aineistoa. Reflektiot ja prosessissa eteneminen on tuonut eteen 
kysymyksiä, joihin vastausten löytäminen on ollut tutkimusta eteenpäin vievä 
liike.   
 
5.4.1  Haastattelut ja aktiiviset osallistujat 
 
Avoin vuorovaikutus ja luottamuksellinen, erilaiset näkemyksetkin salliva 
keskustelu tutkimukseen osallistuvien kanssa on ollut ensiarvoisen tärkeää, minkä 
myös Huovinen ja  Rovio (2006, s. 104) vahvistavat kirjoittaessaan: ”Uuden 
tiedon löytäminen toimintatutkimuksessa edellyttää avointa reflektointia sekä 
tutkijalta että osallistujilta. Kaikkien prosessiin osallistuvien on tarkasteltava 
kriittisesti omia uskomuksiaan ja ennakko-oletuksiaan”.  Toimintatutkimuksen 
prosessimaiseen etenemiseen liittyen haastateltavat ovat valikoituneen mukaan 
kutakin tutkimusprosessin vaihetta tukemaan. Tutkimuksen alkuvaiheessa 
haastateltavina olivat tutkimukseen mukaan sitoutuneet aktiiviset toimijat, joiden 
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kanssa haastattelut olivat paremminkin vuorovaikutuksellisia ja vapaasti 
rakentuneita keskusteluja, väittelyitäkin. Näillä tapaamisilla on ollut positiivinen 
vaikutus tutkimuksen etenemiseen keskusteluiden johtaessa kulloisellakin hetkellä 
olevan tutkimusvaiheen reflektioon. 
 
Tutkimuksen hakiessa vastausta matkailustrategian ja siitä johdetun 
matkailubrändin implementointiin matkailuosaajille, tutkimuksen puolivälissä 
tutkimuksen etenemisen kannalta merkityksellistä oli haastatella näiden 
aineistojen taustalla vaikuttavia asiantuntijoita; Työ- ja elinkeinoministeriön 
matkailun erityisasiantuntija Pauli Santala ja Matkailun edistämiskeskuksen 
ylijohtaja Jaakko Lehtonen ottivat haastattelupyynnöt vastaan ja haastatteluiden 
kautta saadut näkökulmat toimivat jälleen hyvänä reflektiona täydentäen kirjallista 
aineistoa. Tony Dunderfeltin luento, henkilökohtainen haastattelu ja 
vapamuotoiset keskustelut antoivat perustiedot transmodernismista ja ohjausta 
lisätiedon hankintaan. Oulun yliopiston tutkijan, Petri Hottolan, puhelinhaastattelu 
oli merkittävä transmodernin matkailun määrittelyn osiossa.  
 
Kansainvälistä näkemystä asiantuntijajoukkoon ovat tuoneet espanjalaiset 
matkailualan ammattilaiset Eduardo Martín ja Javier Pedrosa sekä toimittaja 
Gonzalo de Leon joiden kanssa tutkimukseen liittyviä aiheita on käyty läpi 
sosiaalisen median, videokonferenssien ja sähköisen viestinnän avulla myös 
varsinaisten haastatteluiden lisäksi. Matkailualan ulkopuolelta nousseita, 
aiheeseen liittyviä ajatuksia on tutkimukseen välittynyt oppaille suunniteltujen 
Design- ja FAM-sisältöisten täydennyskoulutusten ja ”Suomi-oppaan uudet 
vaatteet” projektin kautta. Keskustelut muotoilija Stefan Lindforsin kanssa on 
avannut uusia ajatuksia luovuudesta ja kansainvälisyydestä, Saku Tuomisen ja 
Pirjo Suhosen inspiroivat luennot ja niistä seuranneet keskustelut antoivat uskoa 
siihen, että uudelle tekemiselle on tilausta, ja Suomen elokuvakomission 
edustajien kanssa aloitettu yhteistyö vahvisti käsitystä siitä, että toimialojen 
välisten rajojen rikkominen antaa vielä paremmat mahdollisuudet Suomen 
näkyvyyden vahvistamiselle. 
  
Tutkimuksen aktiivisina osallistujina ovat olleet tutkimuskysymyksiin liittyvät 
asiantuntijaedustajat; Hannu Komu SUOMA ry:n hallituksen edustajana, Ulla-
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Maija Rouhiainen ja Kari Halonen opastoiminnan ja matkailukoulutuksen ja –
kehittämisen edustajina sekä Markus Oedewald ja Juha Ojajärvi koulutuksen 
edustajina. Kari Halonen ja Ulla-Maija Rouhiainen ovat sekä matkailualan 
yrittäjiä että matkailualan kouluttajia.  Hannu Komulla on matkailualan yritysten 
ja organisaatioiden konsultointiin erikoistunut oma yritys ja sivutoimenaan hän 
toimii SUOMA ry:n toiminnanjohtajana. Markus Oedewald on Helmi 
Liiketalousopiston vararehtori ja Juha Ojajärvi saman oppilaitoksen rehtori.   
Asiantuntijaryhmä on edustanut tutkimuskohdetta. 
 
Tutkimuksen aikana asiantuntijajoukkoon ovat liittyneet tutkimusprosessin 
tuloksena syntyneen valtakunnallisen oppilaitosverkoston edustajat, joiden kanssa 
sähköinen viestintä alkoi keväällä 2012 ja ensimmäinen tapaaminen järjestyi 
tammikuussa 2013. Mukaan verkostoon lähtivät Lapin matkailuopisto Leviltä, 
Jyväskylän ammattiopisto, Turun aikuisopisto, Suomen nuoriso-opisto Mikkelistä 
sekä Haaga-Perho ja Helmi Liiketalousopisto Helsingistä. Oppilaitosverkoston 
edustajat ovat kommentoineet tutkimuksen aikana muodostunutta 
täydennyskoulutusmallia ja ovat sitoutuneet olemaan mukana koulutus-
mallinnuksen pilotoinnissa.  
 
5.4.2  Havainnointi ja Kenttätutkimus 
 
 Kuula (2006) muistuttaa tutkittavien ja tutkijan rooleista olla aktiivisina 
toimijoina muutosprosessissa sekä tutkittavien ja tutkijan suhteen perustana 
olevasta yhteistyöstä. Merkittävän selvennyksen tutkijan roolille antoi 
toimintatutkimusta ja tutkimusprosessia koskevassa henkilökohtaisessa 
haastattelussa Teatteritaiteen tohtoriksi väitellyt Seppo Kumpulainen: ”Älä ota 
muiden mielipiteitä ominasi, vaan peilaa haastateltavien ja tutkittavien sanomisia 
siihen, miten itse olet asioista ajatellut ja miten tulkitset kaikkea teoriaan tukien” 
(henkilökohtainen tiedonanto 07.04.2012).   
 
Kenttätyö on tässä tutkimuksessa muodostunut luontaisesti tutkijan oman työn 
kautta; matkailun aikuiskoulutuksen kehittämispäällikkönä ja Helsingin 
virallisena oppaana on mahdollisuus olla tutkimuksen luonne ja kohde 
huomioiden lähes kaiken aikaa tutkimusta tukevassa ympäristössä.   Helsingin 
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turistioppaat ry:n ja Suomen opasliiton koulutustilaisuuksiin ja kokouksiin sekä 
SUOMA ry:n jäsenistön vuosi- ja hallituksen kokouksiin osallistuminen on 
tarjonnut mahdollisuuden tutkimuksen kannalta merkityksellisten keskustelujen 
avaukseen. Näissä tilaisuuksiin niin luennoitsijana kuin osallistujanakin 
osallistuminen on auttanut ymmärtämään kohderyhmän heterogeenisyyttä ja 
monimuotoista ammatillista osaamista.  Yhteisen ”Suomi-oppaan uudet vaatteet” 
projektin (liite 1) koordinoijana toimiminen antoi mahdollisuuden tavata oppaita 
ja sidosryhmien jäseniä monine näkemyksineen. Keskustelulla, ymmärtämisellä ja 
oppimisella on tärkeä merkitys tutkimusprosessissa, ja tutkimus ottaa tutkittavat 
eli toimivat ihmiset aktiivisiksi osallisiksi tutkimuksessa. Tutkimusprosessin 
yhtenä kenttätyöskentelyn muotona on toiminut matkailukoulutuksen verkko-
oppimisympäristö sekä sosiaalisen median ympäristö Facebook johon tutkijana 
avasin Suomi-oppaiden ryhmän keväällä 2012 ja olen ollut mukana Helsinki-
oppaiden Facebook-ryhmässä muutaman vuoden.   
 
Tutkijan kannalta erityisen merkityksellinen on Huovisen ja Rovion (2006, s. 104) 
muistutus siitä, että uuden ymmärryksen syntymisen edellytyksenä on valmius 
ottaa vastaan omia näkemyksiä koskevaa kritiikkiä. Kritiikkiä  on tämän 
tutkimusprosessin aikana esitetty  täydennyskoulutusmalliin ja erityisen paljon 
”Suomi-oppaan uudet vaatteet”  - projektiin; joukko oppaita vastusti hanketta ja 
antoi mielipiteensä kuulua, kun taas suuri joukko oppaita seurasi ilmeisen 
tyytyväisinä, mutta suurelta osin vaitonaisina projektin edistymistä. Suurinta 
kannustusta on tullut työnantajien edustajilta ja projektiin sitoutuneilta 
vaikuttajilta. Projekti ei ole tämän käsillä olevan tutkimuksen ensisijainen kohde, 
mutta kohdistui tutkimuksen kohteena oleviin matkailuosaajiin ja saatu kritiikki 
antoi viitteittä siitä, millä tavalla uudistuksiin mahdollisesti suhtaudutaan, 
muistutti tutkimuksen tekijää tiedottamisen tärkeydestä oikeita medioita käyttäen 
ja lisäsi ymmärrystä monien mielipiteiden yhteensovittamisen vaikeudesta.     
 
Parhaimmillaan tutkimuksen aikana on syntynyt uusia näkemyksiä interventioiden 
kautta, jolloin kritiikkiä on kohdistettu vuoroin tutkittavaan kohteeseen, vuoroin 
tutkijan näkemyksiin kohteesta. Minulle tutkijana on opettavaisinta ottaa vastaan 
kritiikkiä omista näkemyksistään ja kehittää toimintaa tutkimuksen kannalta 
parhaalla mahdollisella tavalla.   
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Havainnointia ja havainnointipäiväkirjamerkintöjä on kertynyt tutkimusprosessin 
aikana runsain määrin kenttätyön ohella alan seminaareihin, messuihin ja 
koulutustilaisuuksiin osallistumisen vuoksi, kuten liitteen 5 (liite 5) luettelo 
osoittaa. Havainnointipäiväkirjamerkinnät koostuvat kollegoiden ja asiakkaiden 
reaktioiden, puheiden ja toiminnan havainnoinnista sekä seminaarien 
luennoitsijoiden innostavista tai kriittistä pohdintaa aiheuttaneista ajatuksista. 
Havainnoinnin tavoitteena on ollut tutkia sitä, vastaavatko matkailuosaajien 
sanomiset ja tekemiset toisiaan Suomen matkailun edustamisen osalta ja mitkä 
ovat mahdollisia täydennyskoulutukselle asetettavia tavoitteita. Havainnointia on 
täydennetty kyselyillä joiden yhteenvetoja on käytetty tutkimusmateriaalina. 
 
5.4.3 Tutkimusaineiston analyysi ja tutkimuksen eettinen koodi 
 
Tämän käsillä olevan tutkimuksen analyysissa tutkimuksen tulosten onnistumista 
mitataan sillä, onko tutkimusprosessi onnistunut esittämään matkailuosaajien 
merkitystä Suomen matkailumaakuvaan sekä sillä, pystytäänkö tutkimuksen 
tuloksena esittelemään käytäntöön vietävä täydennyskoulutusmalli.  Tutkimuksen 
analyysin kohteena on tutkimusprosessin onnistumisen analyysi. Onnistumisena 
voidaan pitää tutkijan omaa oppimisen prosessia, tutkimuksen aikana 
muodostunutta vuorovaikutuksellista suhdetta tutkittavaan kohteeseen sekä 
spiraalimallisesti tutkimuksessa vaiheesta toiseen etenemistä. Prosessin kannalta 
merkittävää on oikeiden tietolähteiden, haastateltavien ja havainnointitilanteiden 
löytyminen kutakin prosessin vaihetta tukemaan. Uudistavan, kriittisen 
tutkimusotteen onnistumista kuvaa uusien näkökulmien ja lähestymistapojen 
löytyminen ja niiden soveltaminen käytäntöön. Tutkimusaineistoa analysoidaan 
myös teemoittelun menetelmällä matkailu-osaajien matkailumaakuvaa 
vahvistavien osaamisvaatimusten osalta.  
 
Toimintatutkimuksessa tutkijan rooli vaihtelee objektiivisesta tarkkailijasta 
subjektiiviseen osallistuvaan ja osallistavaan havainnoitsijaan. Osallistavana 
havainnoitsijana otan tutkijana vastuun siitä, että jatkan nyt käynnistettyjen 
ryhmien kanssa toimimista, ja välitän tietoa tutkimusprosessin siirtymisestä 
käytäntöön. Näillä ryhmillä tarkoitan aktiivisten osallistujien ryhmää, Facebook:n 
Suomi-oppaat ryhmää, kuuden oppilaitoksen yhteistyöverkostoa sekä tutkimuksen 
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aikana perustettua The Human Tour –kumppanuusyritystä. Tutkijana koen 
onnistuneeni, olen oppinut paljon ja tuskin maltan odottaa tutkimuksen tulosten 
viemistä käytäntöön. 
 
Tutkimuksen eettinen koodi rakentuu avoimelle tiedottamiselle ja keskustelulle. 
Haastateltavat ja ne henkilöt joiden kanssa käytyihin keskusteluihin tutkimuksessa 
viitataan, ovat tietoisia siitä, että heidän lausuntojaan käytetään tekeillä olevaan 
tutkimukseen. Haastattelut on litteroitu ja tallennettu.  Kyselytutkimuksia 
tehtäessä on kerrottu, että tuloksia käytetään lähtötilanne- ja tarvekartoituksina 
koulutusmallin kehittämistarkoituksiin ja lyhyitä suoria lainauksia on muokattu 
niin, että kaikki henkilöihin viittaavat kohdat on poistettu asiasisällön kuitenkin 
säilyessä samana. Nimellisten palautteiden antajilta on kysytty lupa kommentin 
käyttämiseen tutkimuksessa.  
 
Eettisyyteen liittyy myös se, että tutkimuksen tässä vaiheessa otan tutkijana 
vastuun kriittisen ja uudistavan, transmodernin paradigman valinnasta 
tutkimuksen taustalle itsenäisenä valintana. En ole sitouttanut mukana olevia 
aktiivisia toimijoita tai taustavaikuttajia tutkimuksen taustateoriaan tai siitä 
nousseisiin ajatuksiin ja uudistamispyrkimyksiin. Tutkimuksen prosessi päättyy 
uuden täydennyskoulutusmallin rahoituksen etsimiseen ja käytännön toteutuksen 
testaamiseen ja tällöin koko mukana oleva verkosto voi esittää vielä omat 
näkemyksensä siitä, miten vahvasti ja miltä osin täydennyskoulutusta halutaan 
uudistaa. Jaan mielelläni tutkimuksen kautta saatuja tuloksia, ja tiedostan, että 
monesti oma idea tai ajatus on saanut alkunsa toisen ihmisen innoittamana. Jos 
tässä tutkimuksessa on sisältöjä, jotka lukija kokee omikseen, otan mielelläni 
palautetta. Tässä tutkimuksessa esitettyjä ajatuksia ja mallinnuksia saa vapaasti 
ottaa käyttöön, mutta eettistä reiluutta on se, että tekijä mainitaan ja tekijälle 









6 MATKAILUOSAAJAT SUOMI-KUVAN LÄHETTILÄINÄ  
 
Tutkimusprosessissa ja -raportissa on edetty tutkimustulosten esittelemisen 
vaiheeseen. Toimintatutkimukselle tyypillisesti tutkimustulokset ovat 
muodostuneet koko prosessin aikana, ja tuloksia on luettavissa lähes kaikissa 
tutkimusraportin vaiheissa oivalluksina ja tutkimusaineiston yhdistämisenä 
teoriaan. Tutkimuksen onnistumisen mittariksi asetettiin tutkimuksen 
alkuvaiheessa tavoite toteuttamiskelpoisen täydennyskoulutusmallin 
rakentumisesta. Täydennyskoulutusmallin esitetään täyttävän suunnitellun ja 
halutun matkailumaakuvan implementoinnin vaatimukset niin matkailuosaajille 
tarjottavien tietojen ja taitojen vahvistamisen kuin verkostoitumisenkin osalta.  
 
6.4 Matkailuosaajat maamme kohdekuvan toteuttajina 
 
Vastausta tutkimuksen kysymykseen siitä, miten matkailuosaajat toteuttavat 
toiminnallaan maamme kohdekuvaa, on tutkittu matkailuosaajien nykytilanteen 
kyselykartoituksella ja havainnoimalla kokevatko he olevansa koko Suomen 
matkailun edustajia, millaista maakuvaa he välittävät ja mitä kohdekuvan 
mukainen toimiminen matkailuosaajan työssä tarkoittaa. Kyselytutkimuksen, 
haastatteluiden ja havaintojen perusteella SUOMA ry:n jäsenistön matkailuosaajat 
kokevat olevansa ensisijaisesti oman alueensa matkailun edustajia, toiseksi oman 
paikkakuntansa matkailun edustajia, ja vain pieni vähemmistö kokee olevansa 
koko Suomen matkailun edustaja. Paikallisoppaista taas lähes yhtä moni kokee 
olevansa koko Suomen matkailun kuin oman alueensa matkailun edustaja.  
 
Tutkimusprosessin aikana on vahvistunut ajatus siitä, että hyvin suurella 
todennäköisyydellä matkailuosaajat eivät yksinkertaisesti ole ajatelleet 
toimintaansa Suomen matkailubrändin näkökulmasta, eivätkä he tutkimuksen 
aineiston analyysin perusteella ole aktiivisesti perehtyneet Suomen 
matkailustrategiaan ja matkailubrändiin, maabrändistä puhumattakaan. 
Matkailualan tutkinnon perusteista tai SUOMA ry:n matkailutoimistojen 
kriteereistä ei ole myöskään noussut matkailuosaajille kohdistettua selkeää 
tavoitetta toimia koko Suomen matkailun edustajina, mutta vuosina 2009 ja 2011 
voimaan tulleissa uusissa matkailualan näyttötutkintojen perusteissa Suomen 
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matkailun edustajana toimiminen nousee ammattitaitovaatimusten kautta 
vahvemmin esille, ja niiden vaikutus alkaa vähitellen näkyä toiminnassa.  
 
Vaikka matkailuosaajat eivät ole rooliansa koko Suomen matkailun edustajina 
aktiivisesti pohtineetkaan, voidaan havaintojen ja kyselyn perusteella kuitenkin 
todeta, että matkailuosaajat usein omalla persoonallaan ja toiminnallaan osoittavat 
edustavansa oman paikkakuntansa lisäksi koko Suomea. Toiminnassa tämä 
tarkoittaa esimerkiksi matkailijoille välitettävässä neuvonnassa sitä, että 
paikallisten vetovoimatekijöiden lisäksi kerrotaan myös muiden alueiden 
vetovoimasta ja mahdollisuuksista, kuten eri alueiden kulttuurisista 
erikoisuuksista, tapahtumista ja aktiviteeteista, ja sijoitetaan paikallinen tieto 
isompaan, koko Suomen matkailua käsittävään viitekehykseen; nostetaan 
paikallisia erikoisuuksia matkailubrändin pääteemoista, ja osoitetaan että 
hiljaisuus ja luonto ovat matkailun vetovoiman punainen lanka, ja että Suomen 
tunnettuus ongelmanratkaisumaana toimii myös matkailun asiakaspalvelussa.  
 
Matkailuosaajat ovat sanoneet sen Suomen matkailumaakuvan, mitä he edelleen 
asiakkaille välittävät, muodostuneen enimmäkseen asiakkailta saatujen 
kommenttien perusteella sekä oman kokemuksen tai kollegoiden kanssa käytyjen 
keskustelujen perusteella. Tutkimusaineiston perusteella voisi myös olettaa 
matkailuosaajien osittain vastustavan ulkoapäin annettua valmista matkailukuvaa, 
jonka mukaan toimia ja jota asiakkaille välittää.  Asiakkaille välitettävän Suomen 
matkailumaakuvan voisi näin olettaa olevan melko monimuotoinen ja 
henkilökohtainen, subjektiivinenkin, mikä voi olla sekä positiivinen että 
negatiivinen asia Suomen matkailun markkinoinnin kannalta. Jos matkailuosaajan 
välittämä matkailumaakuva poikkeaa vahvasti Suomen matkailubrändistä, ja 
matkailija odottaa Suomelta matkailubrändin lupauksia, johtaa ristiriita 
pahimmillaan pettymyksiin. Parhaimmillaan matkailuosaaja kuitenkin luontaisesti 
välittää matkailubrändin antamaa lupausta Suomesta ja tuo kohtaamiseen vahvan 
persoonallisen lisän. 
 
Tutkimusprosessi on vahvistanut ajatusta siitä, että matkailuosaajien on 
ammattilaisina tärkeää tuntea Suomen matkailubrändin lupaukset ja huomioida ne 
omassa toiminnassaan oman persoonansa kautta lisäarvoa asiakaskohtaamisiin 
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tarjoten. Matkailuosaajat  toimivat asiakaskohtaamisten ytimessä ja tämä asema 
tulee huomioida entistä paremmin; matkailuosaajien tulee voida välittää 
saamaansa palautetta eteenpäin. Matkailuosaajille ei ole ollut tarjolla foorumia, 
jonka kautta he saisivat tietoa ja päivitystä Suomen matkailubrändistä tai siitä 
nousevista toiveista ja vaatimuksista matkailuosaajan työnkuva huomioiden. 
Tutkimuksen haastatteluista on noussut huomio siitä, että matkailuosaajien 
tärkeyttä koko Suomen matkailun markkinoijina ja välittäjinä ei ole riittävästi 
huomioitu.  Tutkimuksessa on tästä tarpeesta noussutta toimintaa kutsuttu sanalla 
koti-brändäys ja ratkaisuna esitetään täydennyskoulutusmallin suunnittelua niin, 
että mallinnus tarjoaa mahdollisuuden myös aktiiviseen ja joustavaan 
tiedottamiseen matkailuosaajien, SUOMA ry:n, MEK:n ja muiden mahdollisten 
toimijoiden välillä. Asiakkailta matkailuosaajien kautta saatava palaute olisi 
ensiarvoisen tärkeää saada jakoon saman foorumin kautta. 
 
6.5  Kohdekuvaa vahvistavan neuvonnan taustalla oleva ammattitaito 
 
Tutkimuksen tavoitteena on ollut selvittää kohdekuvaa vahvistavan neuvonnan 
taustalla vaikuttavia ammattitaidon osatekijöitä, siis osaamisprofiilia ja resursseja, 
sekä esittää ratkaisu ammattitaitoa tehostavan median eli välineiden löytymiselle. 
Kohdekuvaa vahvistavalla neuvonnalla tarkoitetaan matkailuosaajien työtä 
asiakaspalvelussa; neuvonta voi olla sananmukaisesti matkailutoimistoon tulevan 
matkailijan kysymyksiin vastaamista, matkailijalle toivottujen aktiviteettien ja 
palvelujen myymistä tai niistä tiedottamista, mutta neuvonnaksi tässä 
tutkimuksessa käsitetään myös opastuksen kerronnallinen sisältö, keskustelut ja 
muu vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Neuvontaa on myös sähköisten viestimien 
kautta ja sosiaalisessa mediassa käytävä vuorovaikutus. Tutkimuksen tuloksina 
esitetään tutkimusaineistosta nousseita osaamistarpeita matkailubrändi ja 
tutkimukseen valikoitunut transmoderni paradigma huomioiden. Osaamistarpeet 
esitellään uudenlaisen koulutusidean tai mallinnuksen kautta puuttumatta 







6.2.1 Asiakaspalvelu  
 
Asiakaspalvelu on noussut tutkimusaineistoissa ehkäpä koko matkailumaakuvan 
kantavaksi sisällöksi. Toimintatutkimuksen uudistavan tavoitteen mukaisesti  
tuloksissa nostetaan asiakaspalvelusta uutta ja tutkimuksen kannalta 
merkityksellisestä näkemystä.  Matkailun edistämiskeskuksen ylijohtaja Jaakko 
Lehtonen (henkilökohtainen tiedonanto 14.06.2012)  nosti esille matkailun 
asiakaspalvelijan koulutuksessa tärkeäksi osa-alueeksi asiakaspalvelun tarkastelun 
isona kokonaisuutena.  Lehtosen esittelemien matkailijatutkimusten mukaan 
suomalaisten taidoissa ja tiedoissa ei ole moittimista, mutta 
asiakaspalveluasenteessa, käytöstavoissa ja ulkoisen toimintaympäristön 
siisteydessä olisi parantamisen varaa.  
 
Matkailuosaajien matkailumaakuvaa vahvistavan asiakaspalvelun ehdotetaan 
perustuvan palvelumuotoilua noudattelevaan mallinnukseen, joka kuvataan alla 
olevassa kuviossa (kuvio 12 ).  
 
 Maailma on globaali, elämä on lokaali!  
• Vastuullinen ammattilainen huomioi ekologisen, ekonomisen ja 
sosiokulttuurisen kestävyyden + turvallisuuden ja eettisen toiminannan  
































Taustalla vaikuttaa Suomen matkailubrändi, elinikäisen oppimisen 
ymmärtäminen oman osaamisen tukena, jaetun asiantuntijuuden luoma 
avoin ilmapiiri sekä omasta hyvinvoinnista huolehtiminen ja muiden 
huomioiminen ja  tukeminen.    
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Kuvion (kuvio 12) mukainen palvelumuotoilu-ajatus matkailuosaajan 
asiakaspalvelun tukena esiteltiin Suomen opasliiton vuosikokouksessa 
huhtikuussa 2012 ja HTO:n syyskokouksessa syyskuussa 2012 sekä aiheesta 
kirjoitetussa artikkelissa ”Lost in Helsinki – Found in Ivalo”  Suomen opasliiton 
toimittamassa Opas Guide lehdessä ( Nylund, 2012). Mallin voidaan todeta 
tulleen testatuksi ja vastaanotto oli positiivinen.  
 
Matkailuosaajan ”näyttämisellä” viitataan tutkimusprosessin aikana toteutettuun 
”Suomi-oppaan uudet vaatteet” –projektiin (liite 1) ja sen  kautta esitettyyn 
ajatukseen siitä, että kaikki  Suomen oppaat siirtyisivät käyttämään yhtenäistä, 
nykyaikaista opasvaatetta, ja jonka jatkoprojektina samasta kuosista tehtyä 
vaatetta käyttäisivät myös Palvelevat matkailutoimistot – toimistojen 
henkilökunta ja ehkä jatkossa yhä useammat matkailualan ammattilaiset. 
Opasvaatteiden tuotanto on aloitettu kesällä 2012 ja SUOMA ry:n i-jaoksen 
puheenjohtaja Tuulikki Becker on jatkanut neuvotteluja vaatevalmistajan kanssa 
matkailutoimistojen henkilökunnan vaatteiden tuotannon aloittamisesta. 
”Näyttämiseen” liittyy myös huomio huolitellusta ulkonäöstä ja matkailuosaajille 
muistutus kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnin ja jaksamisen huolehtimisesta.  
 
Matkailubrändin mukaisesti toimittaessa matkailuosaajan toivotaan viestivän 
asiantuntevasti, rennosti ja asiakkaan huomioivalla tavalla, sekä vastaavan 
matkailubrändin lupaukseen siitä, että Suomi ja suomalainen on Credible – 
luotettava. Nämä toiveet ovat nousseet tutkimusaineistossa Matkailun 
edistämiskeskuksen ylijohtajan Jaakko Lehtosen ja incoming-toimistojen 
edustajien henkilökohtaisissa tiedonannoissa sekä espanjalaisten matkanjohtajien 
lausunnoissa.  Matkailuosaajan kertomiseen viitataan jo aikaisemmin tuloksissa 
esitettyyn neuvontaan ja sen kautta kerrottaviin, Suomen matkailubrändiä tukeviin 
sisältöihin. Oppaiden työhön asetetuissa odotuksissa korostuu toive opastusten 
tarinallistamisesta ja huumorin sisällyttämisestä opastuksiin silloin kun se 
kohderyhmän kannalta on toivottavaa, joten esiintymistaidon koulutus on tärkeä 
lisä täydennyskoulutusmallissa. 
 
Matkailubrändin mukaisesta toiminnasta voidaan asiakaspalvelun osalta nostaa 
esille Suomen maine ongelmanratkaisijamaana. Matkailuosaajat voivat lunastaa 
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lupauksen ongelmanratkaisijoina toimimalla joustavasti tilanteen mukaan, 
ratkaisemalla poikkeustilanteet ja varmistamalla, että asiakkaan palveluketju 
jatkuu lupausten mukaisesti myös oman palvelun jälkeen.  Palvelumuotoillun 
asiakaspalvelun taustalla vaikuttaa elinikäisen oppimisen ajatus jatkuvasta oman 
osaamisen kehittämisestä sekä kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista. Transmoderni 
vaikutus houkuttelee matkailuosaajat jakamaan tietoa, sekä toimimaan 
palveluketjussa ajatuksella; jos minä teen oman osuuteni parhaalla mahdollisella 
tavalla, vaikuttaa se kokonaispalvelun laatuun.  Tutkimuksen tuloksena esitettävä 
täydennyskoulutusmalli tarjoaa mahdollisuuden täydennyskoulutuksen lisäksi 
valtakunnalliseen verkostoitumiseen ja ammattilaisten väliseen keskusteluun sekä 
yhteisissä tapaamisissa että sähköistä ja sosiaalista mediaa hyväksi käyttäen.  
  
6.2.2   Arviointi ja Laatu   
 
Asiakaspalvelun jatkona tutkimusaineiston analyysin johdosta nousi tarve esittää 
matkailubrändiä tukevana ammattitaitovaatimuksena arvioinnin ja laadun 
varmistaminen.  Arvioinnilla tarkoitetaan sekä matkailuosaajien oma-arviointia, 
vertaisarviointia että ulkopuolelta tulevan arvioinnin vastaanottamista. Oma-
arvioinnilla varmistetaan palvelun laatu, mutta muistutetaan myös oman 
osaamisen arvostamisesta ja oman ammatillisen kehittämissuunnitelman 
ylläpitämisestä; matkailuosaaja voi verrata omaa osaamistaan matkailun 
ammatillisten näyttötutkintojen perusteista nouseviin ammattitaitovaatimuksiin, 
SUOMA ry:n i-pisteiden tähtikriteeristöön, matkailubrändistä nouseviin 
sisältöihin sekä asiakkailta saatuihin palautteisiin. Matkailun keltaisessa kirjassa 
on oma-arvioinnin ja ammatillisen kehittämisen suunnitelman pohja jota 
matkailuosaaja voi täydentää haluamallaan tavalla, esimerkiksi sähköisenä oman 
osaamisen blogina. 
 
Vertaisarviointi on oivallinen tapa paitsi arvioida omaa osaamista suhteessa samaa 
työtä tekevien kollegoiden osaamiseen ja tekemiseen, myös erinomainen 
oppimisen muoto sekä tämän käsillä olevan tutkimuksen kannalta tarpeellinen 
tapa jakaa ja vahvistaa yhteistä näkemystä matkailubrändistä. Ulkomaan 
opastoiminnassa vakiintunut tapa ”obsata”, oppia kollegan työtä seuraamalla, ei 
ole saanut kannatusta Suomen paikallisoppaiden riveissä. Helsingissä käytäntöä  
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on esitetty otettavaksi jatkuvan oppimisen ja vertaisarvioinnin muodoksi ainakin 
vuodesta 2007 lähtien, ja nyt aiheesta on tekeillä ammattikorkeakoulun lopputyö 
(Hanna Ståhl). ”Obsauksella” opas osallistuu kollegansa aitoon 
opastustilanteeseen oppiakseen itse uutta, saadakseen vahvistusta omalle 
osaamiselleen ja antamalla palautetta opas-kollegalle tehdystä työstä. 
”Obsauksen” tukena suositellaan käytettäväksi valmiiksi suunniteltua lomaketta, 
jossa esitettyjä osa-alueita huomioidaan opastuksen aikana, ja johon ”obsaava 
opas” voi kirjata omaa oppimistaan tukevia muistiinpanoja. Yhteistyötä 
vahvistavaa olisi, jos oppaiden työnantajat ja toimeksiantajat osallistuisivat tähän 
”obsaus” – rinkiin.  
 
Tämän käsillä olevan tutkimuksen aikana syntyi ajatus matkailuosaajien laadun- 
ja oppimisenmalliksi ”obsausta” ja matkailualallakin tutkimusmenetelmänä 
käytettyä ”Mystery Shoppingia” yhdistelevä malli, jonka nimestä voidaan 
järjestää nimikilpailu matkailuosaajien joukossa, mutta josta nyt käytetään 
nimitystä ”Toivottu vierailu”. ”Mystery shopping” -yritystutkimuksessa 
koulutettu testiasiakas tarkkailee yrityksen asiakaslupauksen toteutumista myynti- 
tai palveluprosessissa. Tarkkailun kohteena olevan yrityksen työntekijät eivät  
tiedä testiasiakkaan olevan tutkimuksen tekijä, vaan asiakas muiden joukossa. 
Asiakaspalvelijaa tai myyntiä tekevää henkilöä tarkkaillaan siis ikään kuin salaa. 
Matkailututkimuksissa ”Mystery Shoppingia” on käytetty kenttä- ja havainnointi-
menetelmänä. (Miller, Hudson & Turner, 2008, s.120.) Matkailuosaajien 
”Toivotut vierailut” eivät ole salaa tehtäviä laadun kehittämisen toimia, vaan 
avoimesti tiedotettavia ja yhteistä oppimista kannustavia tilanteita. 
 
Matkailuosaajilta saatujen kommenttien mukaan ”toivottujen vierailujen” 
ongelmaksi saatetaan kokea tarjolla olevien opastusten tiedottamisen vaikeus, 
ilmoittautumisen hankaluus sekä se, että toimeksiantajien epäillään vastustavan 
ylimääräisen henkilön opastukselle osallistumista. Olen tutkimusprosessin aikana 
testannut toimeksiantajien suhtautumista ylimääräisen oppaan mukanaoloon 
asiakasryhmää opastaessani, eikä estettä varsinaisesti ollut. Totta kuitenkin on, 
että käytäntö on tällä hetkellä hieman monimutkainen; lupaa toisen oppaan 
mukaan tulemiselle kysyttiin asiakasryhmän matkanjohtajalta tai palvelun 
ostajalta joka kerran erikseen. Tämä tarkoitti montaa sähköpostiviestiä ja lisäsi 
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useamman ihmisen työtä kiireiseen sesonkiaikaan. Jotta ”Toivotut vierailut” 
onnistuvat joustavasti, tulee työnantajien ja matkailuosaajien kehittää ja sitoutua 
yhteiseen toteutustapaan. ”Toivotuille vierailuille” voidaan varata 
ilmoittautumispaikka täydennyskoulutusfoorumista ja ”Toivotut vierailut” ovat 
avoimia myös työnantajille ja muille sidosryhmien edustajille. Jotta 
matkailuosaajat saadaan innostumaan ja motivoitumaan näistä ”Toivotuista 
vierailuista” liitetään vierailut osaksi täydennyskoulutusmalliin tulevaa 
matkailuosaajan Keltaista kirjaa ja siellä olevaa passia, johon kerätään leimoja 
jokaisesta vierailusta.  
 
6.2.3  Matkailun trendit ja tuotteistaminen 
 
Kansainväliset matkailun trendit vaikuttavat niin Suomen matkailubrändin kuin 
myös matkailuosaajien ammattitaitovaatimusten taustalla. Matkailun trendit 
ohjaavat ymmärtämään asiakkaiden tarpeita ja toiveita, matkailun merkitystä 
teollisuudenalana ja elinkeinona sekä ammattilaisen roolia ja vastuuta matkailun 
kehittämisessä ja toteutuksessa.  Matkailubrändistä ja tutkimuksen aineistosta 
nousee ajatus ja tarve uudenlaisten matkailupalveluiden tuotteistamiselle. 
Tuotteistamisen taustalla vaikuttava transmodernismi, toiveikas matkailu ja 
uudistava oppimiskäsitys avaavat uusia näkemyksiä tuotteistamiseen. Näin 
tuotteistamisessa korostuu vastuu koko ympäröivästä maailmasta, luovuutta ja 
rohkeutta unohtamatta. Luovuus tutkimuksessa määritellään Stefan Lindforsin 
(henkilökohtainen tiedonanto 09.03.2013), Tony Dunderfeltin (henkilökohtainen 
tiedonanto 29.02.2012)  ja Saku Tuomisen (16.11.2011) tähän käsillä olevaan 
tutkimukseen tuomilla luovuuden määritelmillä; selvitetään mitä asiakkaat 
haluavat ja mitkä ovat alan trendit, luovuus on halu tehdä asioita uudella tavalla ja 
paremmin, ei lähdetä siitä, mitä jo on, vaan luodaan ”tyhjästä” uutta ja  uskotaan 
siihen, että ratkaisu löytyy silloinkin kun se tuntuu mahdottomalta, tuotteistetaan 
rohkeasti  sellaista, mitä ei markkinoilla vielä ole.  
 
Täydennyskoulutus voi tarjota eri toimijoita yhdistäviä työpajoja esimerkiksi tv-
formaateista ideoitujen innostavien toimintamallien kautta (esim. Talent Finland, 
Kokkisota); yhdistetään matkailuosaajia, työantaja- ja toimeksiantajan edustajia ja 
viranomaistahojen edustajia sekaisin joukkueisiin ja annetaan kullekin 
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joukkueelle haaste tuotteistaa matkailubrändi ja kansainväliset trendit huomioiva 
matkailupalvelutuote. Kaikki tuotteet testataan ja potentiaaliset otetaan myyntiin. 
Tässä esitetyt täydennyskoulutusmoduulit on suunniteltu niin, että teoria johtaa 


















   
 
 
Kuvio 13. Tuote osana matkailubrändiä. Esimerkki Helsingin matkailusta.  
 
Jotta matkailubrändin implementoinnin ajatus säilyttäisi merkityksensä, olisi 
tuotteet hyvä sijoittaa isoon viitekehykseen ja osoittaa mihin tarpeeseen ja mihin 
kokonaisuuteen tuote liittyy. Yllä oleva kuvio (kuvio 13) esittää esimerkkinä 
Helsinkiin tuotteistetun luisteluretken sijoittumisen sekä Suomen matkailubrändin 
että paikallisen matkailustrategian tavoitteiden mukaiseen tuotetarjontaan, 
kuitenkaan kansainvälisiä trendejä ja tuotteen asiakasta unohtamatta. Isoon 
viitekehykseen ja matkailubrändiin sijoitetun uuden tuotteen esittely ostajille ja 
mahdollisille rahoittajille on vakuuttavampaa ja perusteltua.  Eri toimialoja 
Suomen maabrändi: 
Luonto ja hiljaisuus  
Suomen matkailustrategia ja 
matkailubrändi 
 Silence, please Wild and free Cultural Beat 
Merellisyys 
Urbaani luonto   







Kulttuurisauna & avanto 
  





Paikallinen matkailustrategia:  










yhdistävä tuotteistaminen tukee innovatiivisten tuotteiden ja palveluiden 
muodostumista. Tästä esimerkkinä on tutkimusprosessina aikana suunnittelut ja 
toteutetut oppaiden täydennyskoulutukset; Designopaskoulutus, joka yhdisti 
muotoilun ja matkailun ja  FAM-opaskoulutus jossa yhdistyivät elokuvatuotanto, 
median edustajat ja matkailu. 
 
6.2.4  Markkinointi ja  vastuullinen matkailu 
 
Markkinoinnin punaiseksi langaksi esitetään otettavaksi tuotteistamisen ja 
markkinoinnin täydennyskoulutukseen vastuullisen toiminnan kuvaus jokaisesta 
tarjolla olevasta tuotteesta. Vastuullisuuden määritellään tarkoittavan kestävän 
kehityksen osa-alueiden (ekologinen, taloudellinen ja sosiokulttuurinen) 
soveltamista ja näkymistä käytännön toiminnassa. Tätä varten laaditaan 
yksinkertainen, sähköinen esimerkkipohja, joka on helposti siirrettävissä yritysten 
internet-sivuille. Vastuullisuuden kuvaukseen on lyhyesti kirjoitettu asiakkaan 
helposti ymmärtämällä kielellä miten tuotteessa tai yrityksessä on huomioitu 
ekologinen, taloudellinen ja sosio-kulttuurinen kestävyys sekä eettisyys ja 
turvallisuus. Tämä mallinnus on saanut alkunsa Lapin yliopistoon tekemästäni 
kandidaatintutkielmasta ja sitä on käytännössä testattu (Nylund 2010).  Pohjaa 
voidaan käyttää matkailuosaajien sähköisessä ja painetussa portfoliossa, joka 
muodostaa osan Matkailun keltaisesta kirjasta, ja matkailuosaajat voivat tehdä 
vastuullisuuden suunnitelman myös omasta tavastaan toimia työssään. 
 
Tuotteistamisen ja markkinoinnin kohderyhmänä muistutetaan muidenkin kuin 
suoranaisesti vapaa-ajan- tai työmatkalla olevien vierailijoiden huomioimista 
potentiaalisina matkailupalveluiden käyttäjinä (ks. Hall, 2008, s. 226–227). 
Suomessa voidaan huomioida aktiivisemmin mökkimatkailijoille suunnattujen 
palveluiden tuotteistaminen ja myynti sekä maahanmuuttajille suunnatut 
matkailupalvelut ja näin tehtävä Suomen koti-brändäys. 
 
6.2.5 Kansainvälisyys ja Kulttuurisensitiivisyys 
 
Matkailustrategian mukaan matkailutulojen kasvua haetaan pääasiassa 
ulkomaisten matkailijoiden lisääntymisen kautta ja uusia asiakaskohderyhmiä 
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haetaan yhä kauempaa ja useammista lähtömaista.  Kenttätyön ja havainnointien 
perusteella kiinnostusta ja tarvetta on eri kulttuurien asiakaspalvelu- ja 
liiketoiminnan tapakulttuureihin valmentautumiseen. Leena Kuosmanen (2009, 
s.61–62) on  Pro gradu -tutkimuksessaan ottanut käyttöön kulttuuri-
sensitiivisyyden määritelmän, jota on sittemmin käytetty myös Matkaoppaan 
ammattitutkinnon perusteiden ammattitaitovaatimuksissa; kulttuurisensitiivisyys 
on kulttuurista herkkyyttä aistia, havaita ja kunnioittaa ihmisen erilaisuutta. 
Kuosmasen tutkimuksessa matko/FAM-oppaiden kulttuurisensitiivisyyden 
osaaminen jaettiin kolmeen luokkaan; erilaisen työkulttuurin ja aikakäsityksen 
ymmärtämiseen, mediaryhmän fyysisen, psyykkisen ja sosiaalisen hyvinvoinnin 
ylläpitämiseen ja mediaryhmän keskinäisen hierarkian ymmärtämiseen. 
Kulttuurisensitiivisyys syventää matkailuosaajan valmiutta kohdata kansainvälisiä 
asiakkaita, ja voi antaa työkaluja myös monikulttuuristen työyhteisöjen 
johtamiseen. Tämän käsillä olevan tutkimuksen aikana kulttuurisensitiivisyyden 
voi kattaa käsittämään myös eri paradigmoista nousevien erojen ymmärtämistä ja 
tähän tarpeeseen tarjottavaa valmennusta. 
 
Kansainvälistymiskoulutuksena on tutkimusprosessissa tarjoutunut tilaisuus 
matkailuosaajien kansainvälisten vaihtojen yhteistyöhön. Kansainvälinen vaihto 
tarkoittaa sitä, että suomalainen matkailuneuvoja siirtyy esimerkiksi viikon ajaksi 
ulkomaiseen matkailutoimistoon, josta kyseisen toimiston henkilö siirtyy samaksi 
ajaksi Suomeen. Vaihtoja ei ole vielä päästy kokeilemaan käytännössä, mutta 
ensimmäinen yhteistyökumppani mallin testaukseen on jo löytynyt: Espanjan 
Costa Blancan matkailualueen johtaja Agustin Grau (henkilökohtainen tiedonanto 
08.05.2012) on kiinnostunut lähtemään kansainvälisen vaihdon kumppaniksi. 
Ensimmäiset neuvottelut on käyty Helsingissä keväällä 2012, mutta toistaiseksi 
vaihto on jäänyt toteutumatta osittain Suomen osapuolen rahoituksen puutteen 
vuoksi. Vaihtokumppanuus on esimerkki siitä, miten pienellä budjetilla on 
mahdollista saavuttaa todennäköisesti merkittävä kokemus vaihtoon osallistuvalle 
matkailuosaajalle; työnantajan kustannuksiksi tulevat oman työntekijän 
matkakustannukset ja vastaanotettavan henkilön majoitus- ja mahdolliset 
paikallisliikenteen kustannukset. Vaihtoon voidaan yhdistää ristiin tehtävä 
matkailumarkkinointi-kampanja; vastaanottava toimisto hankkii sopivan tilan, 
johon markkinointinäyttely voidaan järjestää ja vaihtoon tulevan yksikön puolelta 
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näyttelyyn tai muuhun tapahtumaan liittyvä materiaali. Täydennyskoulutus-




Matkailualan ammattilaisen, joka täyttää Matkailubrändin neljän C:n lupauksen; 
Credible (luotettava) , Creative ( luova),  Contrasts (vastakohtaisuus) ja COOL 
sekä vastaa maabrändin ongelmanratkaisijan odotukseen, tulee ymmärtää vastuun 
ulottuvan myös psykologisen että fyysisen turvallisuuden tunteen luomiseen  ja 
poikkeustilanteissa toimimiseen. Matkailuosaajien täydennyskoulutukseen 
lisätään siis matkailualalle suunniteltu Matkailun turvallisuuspassi MaTuPa sekä 
hätäensiapuun valmentava ensiapukoulutus sekä erilaisten asiakkaiden 
kohtaamiseen valmistava valmennus. Matkailun turvallisuuspassi on olemassa 
oleva koulutuskonsepti, jonka tavoitteena on tehdä matkailupalvelutuotteille tai 
yrityksen toiminnalle riskianalyysit ja niistä johdetut turvallisuussuunnitelmat. 
Ohjelmapalveluita ja luonto- ja eräopastuksia tarjoavat matkailuosaajat 
noudattavat alan omia ohjeistuksia.   
 
6.3  Ammattitaitoa tehostava media: verkko ja sosiaalinen media 
 
Sosiaalisen median hyödyntäminen työssä ja oman kehittämisen työkaluna 
koettiin tärkeänä osaamisen vahvistamista vaativana osa-alueena niin 
matkailuneuvojien kuin oppaidenkin kyselyissä, ja tutkimuksen aikana tehdyt 
havainnoinnit vahvistavan saman tarpeen.  Sähköinen liiketoiminta ja 
mobiilipalvelut puhuttivat matkailuneuvojia SUOMA ry:n syysseminaarissa 
syyskuussa 2012 ja oppaat kyselevät toisinaan huolestuneina, korvaavatko 
mobiilipalvelut oikean oppaan, mutta vahvistavat samaan aikaan myös asemaansa 
uudessa kilpailutilanteessa suunnittelemalla omaa opaspalveluita markkinoivaa 
tuotetoria yhdistyksen sivuille. Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden yhdessä 
toimimiselle ja yksi täydennyskoulutusfoorumi verkossa kokoaisi olemassa olevia 
yksittäisiä foorumeita yhteen.     
 
Tämän käsillä olevan tutkimuksen pedagogisena ajatuksena on tarjota 
täydennyskoulutusta niitä resursseja ja medioita käyttäen, joiden käytön oppimista 
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matkailuosaajille halutaan välittää; täydennyskoulutuksen ideana on rakentua 
verkkoympäristöön, jossa ilmoittautumistoiminto voi olla samaan tapaan 
rakennettu kauppapaikka kuin dynaamisen paketoinnin sähköisen liiketoiminnan 
malli. Verkko-oppimisympäristöä täydennetään sosiaalisen median ratkaisuilla, 
jotka vahvistuvat kun täydennyskoulutusmalli otetaan käyttöön.   
 
Täydennyskoulutuksen verkkosovellusten ja täydentävien sosiaalisen median 
alustojen valinnassa haasteeksi muodostunee käytössä olevan rahoituksen kautta 
tulevat rajoitukset sekä monet jo matkailuosaajien käytössä olevat alustat ja 
foorumit, joista ei ehkä haluta luopua. ”Suomi-oppaat” -Facebook-ryhmä on ollut 
tämän tutkimuksen kannalta opettavainen havainnoinnin kohde; tiedonjakaminen 
ja oppaita kiinnostavien ajankohtaisten asioiden keskustelu on ollut avointa ja 
kannustavaa, mutta eriäviäkin mielipiteitä uskalletaan esittää. Havainnointien 
perusteella täydennyskoulutukseen on mielekästä sisällyttää sosiaalisen median 
viestinnän koulutusta, jotta sosiaalisen median mahdollisuuksia voitaisiin käyttää 
hyödyksi monipuolisemmin. Täydennyskoulutusmallin toimivuuden ja 
mielekkyyden edellytyksenä on yhden kokoavan foorumin perustaminen, jota 
sitten muut mediat täydentävät. Verkkoympäristön chat-toiminto aktiivisesti 
käytettynä voisi tuoda lisäarvoa valtakunnallisen, nopean tiedonjakamisen 
mallinnuksena. Matkailutoimistoissa sähköinen chat olisi auki toimiston 
aukioloaikoina, ja chatin kautta matkailuosaajat voisivat lähettää viestejä 
toisilleen ja saada nopeasti vastauksia asiakkaiden kyselyihin.  
 
Tutkimusprosessin aikana on muutamaan kertaan noussut myös keskustelua siitä, 
onko kaikkien matkailuosaajien pakko olla internetin palveluiden käyttäjiä 
saadakseen tasa-arvoisesti mahdollisuuden oppimiseen ja yhteisölliseen tiedon 
jakamiseen. Tämä aika ja tähän ja tulevaan aikaan liittyvät trendit, asiakastarpeet 
ja laajentuneet markkinat huomioiden on vaikea löytää ratkaisua valtakunnalliseen 
verkoston rakentamiseen ilman internetin tarjoamia mahdollisuuksia. Mutta 
jokainen matkailuosaaja on tervetullut mukaan siltä osin kuin itse haluaa; 






 7   MATKAILUOSAAJIEN TÄYDENNYSKOULUTUSMALLI   
 
Tutkimusprosessissa on päädytty ratkaisemaan tutkimuskysymysten asettamat 
haasteet  siitä, miten matkailuosaajien ja heidän verkostonsa osaamisaluetta tulisi 
vahvistaa, ja mitä vaatimuksia suunniteltu ja haluttu matkailumaakuvan 
implementointi edellyttää osaajien tieto-taitojen kehittämiselle ja erityisesti alan 
täydennyskoulutukselle, tarjoamalla ratkaisuna verkkoympäristöön rakennettua 
täydennyskoulutusfoorumia. 
 
7.1  Ratkaisutavoitteinen oppiminen 
 
Aikaisemmin tutkimuksessa on jo esitelty humanistisesta ihmiskäsityksestä, 
praktisesta ja emansipatorisesta tiedonintressistä johdettavat kommunikatiivinen 
ja transformatiivinen, uudistava oppimiskäsitys. Maabrändistä noussut tavoite 
tehdä Suomesta tunnettu ongelman-ratkaisijamaa on hyvä peruste soveltaa 
ongelmaperustaista oppimiskäsitystä täydennyskoulutuksen punaisena lankana; 
matkailuosaajille tarjoutuu tilaisuus koulutuksen kautta ottaa ongelmanratkaisijan 
rooli myös osaksi ammatti-identiteettiään ja näin vahvistaa Suomesta välitettävää 
kuvaa.  
 
Tutkimusprosessin tuloksena on päädytty soveltamaan useamman 
oppimiskäsityksen ja oppimismallin yhdistelmää, jossa kommunikatiivisen ja 
transformatiivisen oppimiskäsityksen lisäksi vaikuttavat vahvasti 
ongelmaperustainen pedagogiikka ja kokemuksellinen oppiminen yhdistettynä 
alla esiteltävään ”Työntekijälähtöinen innovaatio” -oppimisen malliin.  Näin 
muodostuneesta oppimiskäsityksestä esitetään käytettäväksi tämän tutkimuksen 
aikana muodostunutta määritelmää ”ratkaisutavoitteinen oppiminen”. 
Työntekijälähtöinen innovaatio-oppimisen malli (Employee Driven Innovation,  
EDI -Learning Lab) on työyhteisöjen ja organisaatioiden muutosprosessin  ja  
muutoksen implementoinnin  hallintaan kehitetty malli, ja se perustuu eri 
intressiryhmien dialogille ja tasa-arvoiselle tekemiselle; tekijöiden roolit 
menettävät merkityksensä ja kaikilla on samat mahdollisuudet vaikuttaa. 
Esimiehen rooli muuttuu perinteisestä johtamisen roolista lähemmäksi 
valmentajan ja mentorin roolia, ja mallin on todettu vahvistavan oppimisen 
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prosesseja ja työntekijöiden yleistä kiinnostusta osaamisen kehittämiseen täyttäen 
näin matkailustrategian implementointia tukevan täydennyskoulutusmallin 
tavoitteen.  (ks. Illeris 2009.)  
 
Ratkaisutavoitteisessa oppimisessa korostuu oppijan, tässä tutkimuksessa 
matkailuosaajan, aktiivinen rooli havainnoida uudistettavia muutoksen kohteita, 
jotka voivat olla esimerkiksi toimintatapoihin, asiakaspalveluun tai 
tuotteistamiseen liittyviä uudistuksia, ja halu ratkaista esiin tulleita ongelmia 
kommunikatiivisen oppimiskäsityksen mukaisesti yhdessä muiden kanssa, omia 
aikaisempia toimintatapoja ja perspektiivejä kriittisesti arvioiden. 
Ratkaisutavoitteinen oppimiskäsitys on horisontaalista ongelmien ratkaisua, jossa 
jokaisella toimijalla, työtehtävään, ikään tai asemaan katsomatta, on yhtäläiset 
mahdollisuudet vaikuttaa muutokseen ja uudistuksiin. Taustalla vaikuttavan 
ongelmaperustaisen oppimiskäsityksen pedagogia on vahvasti työelämälähtöistä 
ja työssäoppimiseen perustuvaa, ja tukee ajatusta siitä, että täydennyskoulutuksen 
tavoitteet nousevat työstä, ja oppimisen tulokset voidaan soveltaa suoraan työn 
tekemisen. Matkailuosaajien täydennyskoulutuksen kannalta tärkeä on myös 
huomio siitä, että perusteellinen tiedonhankinta ja syvällinen oppiminen 
edellyttävät usein myös ajoittaista irtautumista työstä, esimerkiksi 
täydennyskoulutukseen osallistumista niin, että fyysisestikin poistutaan 
työpaikalta (Poikela & Poikela 2010). Käsillä olevan tutkimuksen kannalta tämä 
huomio tukee sekä ajatusta yhteisistä tapaamisista seminaarien ja opintomatkojen 
muodossa että kansainvälisten vaihtojen tarpeellisuutta.  
 
Ratkaisutavoitteisen oppimisen onnistumista arvioidaan alla olevan kuvion (kuvio 
14 ) mukaisen koko prosessin onnistumisen kautta. Oppimisprosessi voi olla 
yksilön tai yhteisön, kuten työpaikan oppimisen kuvaus. Ratkaisutavoitteisen 
oppimisen tärkeät vaiheet ovat alussa oppimisen tai muutoksen tarpeeseen 
reagointi, prosessin aikana käytävä dialogi, erilaisten näkemysten hyväksyminen 





Kuvio 14: Ratkaisutavoitteisen oppimisprosessin kuvaus 
 
Täydennyskoulutusfoorumi, samoin kuin EDI Leaning Lab -malli, tarjoaa kaikille 
mukana oleville oppijoille väliaikaisen ja muusta arjesta poikkeavan sosiaalisen 
ympäristön, jossa ei työelämän asemalla tai roolilla ole merkitystä ja jokainen 
mukana olija voi olla innovaation alullepanija ja oppimismoduulin 
yhteistyöprojektin vastaava. Sen lisäksi, että täydennyskoulutusfoorumi antaa 
mahdollisuuden valita haluamansa määrän oppimis-moduuleita, tarjoaa se myös 
tilan ja yhteisön, jossa voi avoimesti reflektoida omia ajatuksiaan, kokemuksiaan 
ja asenteitaan sekä muodostaa muiden kanssa keskustellen uusia näkemyksiä 
tekemisen tueksi. Oppaille täydennyskoulutusfoorumi voi tarjota työyhteisöä 
vastaavan yhteisön.    Täydennyskoulutuksessa oppimisen tavoitteena on muutos, 
jonka voi soveltaa käytännön työympäristöön tai joka tukee matkailuosaajan omaa 
ammatillista kehittymistä. Muutosprosessissa syntyy usein innovaatioita ja luovia 
tapoja ratkaista ongelmia. Kouluttajan rooli on olla koordinoimassa, tukemassa ja 




Muutostarve /AKTIIVISUUS  
-Havaitaan oppimisen tai muutoksen 
tarve (ongelma) 
-Esitellään "ongelma" tarvittaessa muille 
(työyhteisö, työryhmä, sosiaalinen 
media) 
Dialogi & Reflektointi 
-Reflektoidaan muilta saatuja 
kommentteja ja huomioita omiin 
näkemyksiin  
-Määritellään tarkentunut oppimisen tai 
muutoksen kohde ja tapa etsiä ratkaisu 
 
Suunnitelma 
-Määritellään oppimisen tai muutoksen 
kohde, tavoitteet ja aikataulu  
- Kootaan tarvittaessa työryhmä ja 
määritellään työnjako ja  aikataulut 
Dialogi & Reflektointi 
- Esitellään uudistus tai oppimisen   tulos 
- Otetaan vastaan arviointi ja kritiikki ja 
tehdään muutokset tarvittaessa 
Tulokset= RATKAISU 
- Esitellään  uudistus tai oppimisen tulos  
- Iloitaan saavutuksista, jaetaan 
onnistumisen ilo 
Toiminta ja käytäntö 
- Viedään muutoksen kautta saavutettu 
uudistus / oppiminen käytäntöön 
- Jaetaan oppimisen /  uudistuksen 
tulokset muille 




  7.2  SuoMa -akatemia yhdistää matkailuosaajat  
 
Tämän tutkimuksen tuloksena syntyvä täydennyskoulutusmalli on reflektioiden 
kautta ja tutkimuksen kohderyhmä huomioiden aikaisemmin esitellystä 
moduloidusta matkailualan non-stopkoulutuksesta rakentunut uudistunut malli. 
Kutsun tässä uutta mallia SuoMa –akatemiaksi, joka toisaalta viittaa tutkimuksen 
kohteena oleviin SUOMA ry:n jäseniin, mutta  myös Suomi-oppaisiin ja 
verkoston laajetessa  laajastikin Suomen matkailun ammattilaisiin ja 
sidosryhmiin. SuoMa on lyhennys sanoista Suomi ja Matkailu.   
 
SuoMa – akatemian toimintaympäristö on verkko-oppimisympäristö, josta 
ensimmäinen testi-malli on tehty Helmi Liiketalousopiston Moodle-
oppimisalustalle (liite 6).  Verkkoympäristöä täydentävät säännölliset, 
oppimismoduuleihin liittyvät seminaarit ja henkilökohtaiset tapaamiset. SuoMa-
akatemia ei ole siis pelkkä virtuaalinen oppimisympäristö, vaan verkosto jota 
verkkosovellus tukee. Pilottimalli on esitelty SUOMA ry:n vuosikokouksessa 
syyskuussa 2012 sekä Matkailualan oppilaitosverkoston tapaamisessa 
tammikuussa 2013. Malli on saanut kannatusta molemmissa tapaamissa. SuoMa-
akatemiaan on sitoutunut mukaan kuusi oppilaitosta eri puolilta Suomea; Levin 
matkailuopisto Kittilästä, Jyväskylän ammattiopisto Jyväskylästä, Turun 
aikuiskoulutuskeskus Turusta, Suomen nuoriso-opisto Mikkelistä, Haaga-Perho 
yhtymä ja Helmi Liiketalousopisto Helsingistä. Oppilaitokset ottavat vastuulleen 
oppimismoduuleiden toteuttamisen oman osaamisalueensa ja kiinnostuksensa 
mukaan.  
 
SuoMa – akatemialle haetaan omaa toiminta-alustaa niin, että se ei ole minkään 
oppilaitoksen omistama ja yksi mahdollinen vaihtoehto on rakentaa SuoMa- 
verkko-oppimisympäristö SUOMA ry:n alle, mutta rahoituksesta riippuen myös 
muut vaihtoehdot ovat mahdollisia. Moodle –oppimisalusta on valikoitunut 
pilottivaiheen tekniseksi ratkaisuksi koska se on useimmissa oppilaitoksissa 
käytössä oleva verkko-oppimisympäristö ja osoittautunut riittävänä 
yksinkertaiseksi käyttää. Käyttökokemuksen vertaaminen perustuu   Learning 




SuoMa-akatemia on virtuaalinen kaikille matkailuosaajille avoin 
oppimisympäristö, jossa jokaisella on pääsy yhteiselle keskustelualueelle 
jakamaan ajankohtaisia mietteitä ja tiedottamaan oman alueensa tapahtumista. 
Oppimismoduuleihin tulee ilmoittautua, ja jos matkailuosaaja suorittaa yksittäisiä 
moduuleita, tulee hänen myös maksaa moduulimaksu. Oppimismoduulit sisältävät 
seminaarin tai muun lähitapaamisen sekä verkossa ohjatun, noin kuukauden 
kestävän virtuaalisen oppimismatkan. Seminaarit järjestetään eri puolilla Suomea 
tarjoten samalla oppimismatka-mahdollisuuden matkailuosaajille.  Matkailuosaaja 
voi halutessaan, ja esimerkiksi ollessaan estynyt osallistumaan 
kontaktitapaamiseen, olla mukana myös pelkässä virtuaalisessa osuudessa.   Jos 
matkailuosaaja suorittaa koko tutkintoa, kuuluvat moduulit suurelta osin 
tutkintoon valmistavaan koulutukseen. SuoMa -chat on avoinna kaikille, ja niitä 
voidaan avata useampia eri käyttötarkoitusten mukaan; esimerkiksi 
”matkailuneuvonta-chat” ja ”sisäisen jutustelun chat”.  
  
Reklektion kohteena olleesta moduloidusta mallista otetaan käyttöön 
moduulirakenne (liite 3) ja moduuleiden sisältöjen kuvaus (liite 4). Moduuleiden 
toteutukset määrittyvät kunkin moduulin vastaavan oppilaitoksen suunnitelman 
mukaan, mutta pilotointivaiheessa on alustavasti sovittu, että yksi moduuli sisältää 
yhden kontaktitapaamisen ja verkossa ohjattua tavoitteellista tekemistä. SuoMa-
akatemiassa matkailuosaaja voi olla moduulin asiantuntija ja oppilaitoksen 
edustaja koordinoija ja ohjaaja. SuoMa-akatemian kalenterissa olevat aikataulut 
on mahdollista siirtää matkailuosaajien omiin sähköisiin kalentereihin.  Verkko-
ohjaus tapahtuu verkko-oppimisympäristössä keskustelualuetta ja chat:iä 
hyödyntäen. Tässä vaiheessa sosiaalinen median (Facebook ja blogit) käyttö 
jätetään moduulikohtaisten ratkaisujen harkintaan.  
 
Moduulien aiheet ovat ammattitaitovaatimuksista nousseita, matkailuosaajien 
tarpeisiin tarjottavia moduuleita, mutta niiden voidaan sisällöiltään katsoa 
vastaavan myös suurelta osin aikuisten ammatillisten näyttötutkintojen 
valmistavan koulutuksen tavoitteita, joten samoja moduuleita voidaan tarjota sekä 
SuoMa-akatemiassa että verkostossa mukana olevien oppilaitosten 
aikuisopiskelijoille. SuoMa-akatemian matkailuosaajat voivat sitoutua joko koko 
tutkinnon suorittamiseen, jolloin he ovat oman alueensa tai lähimpänä sijaitsevan, 
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kyseistä tutkintoa tarjoavan oppilaitoksen kirjoilla, tai he voivat suorittaa 
yksittäisiä tutkinnon osia tai oppimismoduuleita omien tarpeidensa mukaan (liite 
7). Valtakunnallisesti uutena ja ajankohtaisena yksittäisenä tutkinnon osan 
suorituksena voidaan tarjota esimerkiksi FAM-oppaana toimiminen tutkinnon 
osaa ja siihen valmistavaa koulutusta (liite 8).   
  
7.3. SuoMa-akatemian rahoitus ja jatkuvuuden varmistaminen 
 
SuoMa-akatemian käynnistysvaiheeseen toivotaan saatavan rahoitusta ja eri 
vaihtoehtoja on kartoitettu tutkimusprosessin aikana aktiivisesti kesästä 2012 
lähtien MEK:n ja TEM:n asiantuntijoita konsultoiden. Rahoitusanomus on 
valmisteltuna Euroopan sosiaalirahaston (ESR)  vielä käynnissä olevaan 
rahoituskauteen, josta asiantuntijoiden mukaan on käyttämätöntä rahaa 
mahdollista hakea, mutta oikeaa tahoa rahoitushakemuksen vastaanottajaksi ei 
tutkimusprosessin loppuvaiheessa maaliskuussa 2013 ole vielä löytynyt,  ja 
muitakin mahdollisia rahoituslähteitä kartoitetaan. SuoMa-akatemian 
käynnistyksen ja toiminnan jatkumista tukevien toimien varmistamiseen on tehty 
hankesuunnitelma ja noin 120.000 -150.000 euron budjettiesitys kahdelle 
vuodelle. Suurimmat menoerät aiheutuvat koordinoinnista ja hallinnoinnista 
aiheutuvista palkkakuluista ja palkkioista, oppilaitosverkoston yhteistyötä 
vahvistavien työpajatapaamisten matka- ja tilakustannuksista sekä virtuaalisen 
oppimisympäristön teknisestä ja visuaalisesta toteutuksesta.  
Oppimismoduuleiden tuottamisesta ja toteutuksesta oppilaitokset vastaavat 
pääosin osana oppilaitoksen normaalia koulutustoimintaa. Uusien 
toteutumistapojen suunnitteluun, testaukseen ja toteutukseen varataan SuoMa-
akatemian mahdollista hankerahoitusta. SuoMa-akatemian toimintaa ei 
kuitenkaan rakenneta hankerahoituksen varaan, vaan tavoitteena on itse itsensä 
rahoittava, taloudellisesti kestävä, sitoutumaton ja luotettava 
täydennyskoulutusfoorumi, jonka toiminnan ja rahoituksen takaavat 
oppilaitosverkosto, taustalla vaikuttavat matkailualan organisaatiot joista SUOMA 






8  JOHTOPÄÄTÖKSIÄ   
 
Tutkimusprosessin loppuvaiheessa, maaliskuussa 2013, Suomen media nosti 
suomalaisia puhuttaneen, Himasen sinisenä kirjana tunnetun päivän polttavan 
aiheen lehtien yleisönkirjoituspalstoille, uutisiin ja lehtien otsikoihin.  Kyseessä 
on Valtioneuvoston (2013) kansainvälinen tutkimushanke, jonka tehtävänä on 
tukea valtioneuvoston Kestävän kasvun tulevaisuusselonteon valmistelua 
tuottamalla akateemista tutkimusta.  Loppuraportin on määrä valmistua syksyllä 
2013, mutta loppuvuodesta 2012 julkaistiin Pekka Himasen kirjoittama 
väliraportti nimellä Sininen kirja: Suomen kestävän kasvun malli – Luonnos 
kansalliseksi tulevaisuushankkeeksi, ja se nousi keskustelun keskiöön helmi-
maaliskuussa 2013. Keskustelua ja arvostelua tutkimushanke sai osakseen 
huomattavan 700.000 euron rahoituksen myöntämisestä hankkeen tekijöille ilman 
kilpailutusta.  Arvostelua on saanut osakseen myös ilmeisen nopean aikataulun 
johdosta viimeistelemättömäksi jäänyt kirjoitusasu. Ottamatta kantaa keskustelua 
aiheuttaneisiin teemoihin, toimi tämän yhteiskunnallisen keskustelun seuraaminen 
opettavaisena reflektiona tutkimusraportin viimeistelyvaiheessa ja herätti idean 
kuvata käsillä olevan tutkimuksen johtopäätöksiä nimellä Matkailun keltainen 
kirja.    
 
8.1 Matkailun keltainen kirja 
 
Matkailun keltainen kirja voisi olla tämä käsillä oleva Pro gradu -tutkielma, joka 
tarjoaa näkemyksen ja vision Suomen matkailubrändin implementoinnista ja 
matkailualan tulevaisuuden kehittämisestä transmodernismista ja toiveikkaasta 
matkailusta (Hopeful Tourism) tukea ja inspiraatiota hakien, todellisuuden ollessa 
vahvasti läsnä teorian ja käytännön vuoropuhelun kautta. Matkailun keltainen 
kirja esittelee Suomen vastuullisten matkailuosaajien täydennyskoulutuksen 
mallin, jolla varmistetaan matkailun ammattilaisten ammattitaidon vastaavan 
tämän ajan ja tulevaisuuden tarpeita. Tutkimus on osoittanut matkailuosaajien 
olevan heterogeeninen ammattilaisten ryhmä, jolla on erilaisia näkemyksiä 
Suomesta matkailumaana, tapoja kohdata asiakkaita sekä erilaisia tapoja oppia ja 
suhtautua oppimiseen. Erilaisuus ja ristiriidat matkailuosaajien taustalla 
tunnistetaan, eikä erilaisuutta yritetä poistaa, vaan paremminkin antaa tilaa 
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erilaisille näkemyksille tasa-arvoisen yhteistyön kautta.  Kirjan keltainen väri 
kuvaa metaforana taustalla vaikuttavaa toiveikkuutta ja positiivista suhtautumista 
ongelmien ratkaisuun.   
 
Tämän käsillä olevan tutkimuksen tavoitteeksi määriteltiin heti tutkimusprosessin 
alkuvaiheessa käytäntöön sovellettavan täydennyskoulutusmallin kehittäminen. 
Samalla todettiin, että tutkimus tullaan päättämään siihen vaiheeseen, kun 
täydennyskoulutusmalli on sidosryhmille kehitettävässä vaiheessa, vaikka 
tutkimuksen kohteena olevat matkailuosaajat eivät täydennyskoulutusmallia tässä 
uudessa muodossa ja laajuudessa olisivatkaan testanneet. Tutkimuksen tavoite on 
saavutettu ja tutkimustulosten implementointi voi alkaa. 
 
Tutkimusprosessin taustalla vaikuttaa kenttätyöskentely ja havainnointi lähes 
kymmenen vuoden ajalta. Primääriksi tutkimusprosessiksi voidaan kuitenkin 
rajata käsittämään aika, jolloin valtakunnallisen matkailuosaajien verkoston tarve 
kartoitettiin, matkailuoppilaitosten verkosto sitoutettiin, ensisijainen 
tutkimusaineisto koottiin ja ensimmäinen matkailuosaajille suunnattu 
koulutusmalli testattiin. Näin määriteltynä tutkimusprosessi on kestänyt reilut 
kaksi vuotta ja tutkimusraportin sisältö on rakentunut hiljalleen tuon saman ajan 
kuluessa. Tutkimusprosessi on ollut toisinaan osa työtä ja osa tutkimusaineistoa 
on muodostunut työn kautta, mutta prosessin kokoaminen tutkimusraportin 
muotoon on vaatinut onnistuakseen irtautumista arjen toimintaympäristöstä.  En 
olisi kaikissa tutkimuksen vaiheissa uskonut, että nyt lopussa en haluaisikaan 
vielä lopettaa, en haluaisi päästää irti tästä innostuneesta uuden oivaltamisen 
tunteesta, vaan haluaisin oppia lisää, ja haluaisin tehdä uusia löytöjä oman 
kehittymiseni matkalla. 
 
Oppimisen innosta ja ilosta on kyse myös tämän tutkimuksen perimmäisessä 
tavoitteessa; tarjota matkailuosaajille kaikkialla Suomessa samanarvoinen 
mahdollisuus kehittää omaa osaamista, kohdata samanhenkisiä kollegoita tai 
toisin ajattelevia ja omaa perspektiiviä laajentavia osaajia, sekä antaa 
mahdollisuus kaikelle nyt piilossa olevalle osaamiselle tulla näkyväksi ja 
arvostetuksi osaksi Suomen matkailubrändiä.  Matkailuosaajat ovat tutkimuksen 
mukaan pääosin kiinnostuneita vahvistamaan valtakunnallista yhteistyötä ja 
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kehittämään omaa ammattitaitoaan sekä olemaan koko Suomen matkailun 
edustajia. Liian tiukkaan Suomi-maakuvan muottiin ei matkailuosaajia ole 
kuitenkaan tarpeen istuttaa; matkailumaakuvan myyntiväittämien lunastaminen on 
osa matkailuosaajien ammattitaitoa, mutta oman persoonan kautta tulkittuna 
jokaisen matkailuosaajan välittämä Suomikuva on omanlaisensa. Tutkimuksen 
toivotaan herättäneen lukijassa mielenkiinnon tutustua mahdollisimman moneen 
näkemykseen; Suomen lähes kolmetuhatta matkailumaakuvan lähettilästä on 
valmiina edustamaan nykyaikaista Suomea tänäänkin.   
 
Tutkimusprosessin myötä löytynyt transmoderni paradigma ja humanistisesta 
ihmiskäsityksestä nouseva konstruktivistinen ja kokemuksellinen oppimiskäsitys 
nostavat yhteistyön, kumppanuuden ja dialogin matkailubrändin ja 
myyntiväittämien lunastamisen keinoiksi. Dialogia tulee entisestään vahvistaa 
nykyaikaisia medioita ja resursseja hyväksi käyttäen, ihmisten kasvokkain 
kohtaamista unohtamatta. Dialogilla tarkoitetaan sekä matkailuosaajien välisen 
kommunikaation lisäämistä että matkailuosaajien ja päättävien viranomaisten sekä 
matkailuosaajien ja yritysten välistä vuorovaikutusta; SuoMa – akatemia voi olla 
se kaivattu yhteistyöfoorumi, jonka kautta kerätään matkailijoilta tulevaa 
palautetta osaksi laadun varmistamista, tuotekehitystä ja markkinointia.  
 
Tutkimusprosessi on osoittanut, että kiireisessä ja pirstaloituneessa matkailun 
kentässä ei ongelmia ehkä aina tunnisteta tai tunnistettujen ongelmien ratkaisuun 
ei uskota löytyvän keinoja rahan- tai ajan puutteen vuoksi. Tunnistamattomilla 
ongelmilla viitataan esimerkiksi globaaleihin yhteisiin haasteisiin tai yksittäisenä 
”ongelmana” se, että MEK ei ole missään vaiheessa huomannut tarjota oppaille 
suunnattua matkailubrändistä tieodottamisen mediaa. Tutkimus on kuitenkin myös 
osoittanut, että ongelmien ratkaisuun on olemassa keinoja ja tahtoa eikä ongelmia 
tule välttää tai niistä vaieta. Tutkimusprosessin loppua värittää vahva luottamus ja 
toivo siitä, että SuoMa-akatemia tulee toteutumaan ja toteutuessaan olemaan 
matkailuosaajien ”toivon akatemia”, ja ehkäpä jopa saamaan näkyvyyttä 
uudenaikaisena koulutuksen vientituotteena, maabrändin tavoitteisiin vastaten. 
  
Täydennyskoulutusmallin reflektioiden kautta on tutkimusprosessi auttanut 
huomioimaan entistä vahvemmin aikuisen oppijan huomioiminen yksilönä, jonka 
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taustalla vaikuttaa menneisyys ennakkokäsityksineen ja joskus ikävine 
muistoineen. Mezirowin uudistavan oppimisen ajatus muistuttaa siitä, että 
perspektiivin muutos on mahdollinen, mutta ennakkokäsitykset tulee tunnistaa ja 
varata aikaa muutosprosessille. Aikuinen oppija tulee kohdata rauhassa ja 
dialogille tulee varata aikaa. Menneisyys pitää kuitenkin todennäköisesti sisällään 
enemmän positiivisia kokemuksia ja osaamista, ja niiden esilletuomiseen tulee 
kannustaa.  
 
Matkailun keltainen kirja voisi olla myös painettu kirja; matkailuosaajille 
omistettu ja osoitettu kirja, jonka sivut ovat tyhjät. Kirjassa olisi vain muutamia 
oppimiseen ohjaavia otsikoita ja matkailuosaajan passi, johon kerätään leimoja 
suoritetuista oppimisen moduuleista ja ”toivotuista vierailuista” osoituksena 
pitkästä, mutta toiveikkaasta ja onnellisesta matkasta. Jokainen Keltainen kirja on 
omanlaisensa, sellainen, millaiseksi matkailuosaaja itse sen ”kirjoittaa”.   
 
”Finlandia es el país del silencio con olor a humo de sauna y a las 
tierras pantanosas. De la música suave del agua cuando acaricia 
las piedras de los fríos lagos. De la abundancia, el espacio y la 
tranquilidad. Pero también lo es del diseño y la vanguardia.” ( De 
Leon 2012 ) 
 
Matkailun keltaisen kirjan aloitustekstinä voisi olla Suomea kuvaava teksti, joka 
on vastaus espanjalaisen toimittajan tämän tutkimuksen johdannossa esittämään 
kysymykseen.  
”Suomi on hiljaisuuden maa, joka tuoksuu lämpiävälle saunalle ja 
suolle. Suomi on hentoa musiikkia joka syntyy kylmän järviveden 
hyväillessä rantakiviä. Suomi on vapaata tilaa ja rauhaa, muotoilua 
ja edelläkävijyyttä ”  
 
8.2  Pohdintaa jatkotutkimuksen tarpeesta 
 
Toivon tämän tutkimuksen pysäyttäneen lukijan vaikkapa vain hetkeksi 
reflektoimaan lukemaansa omiin näkemyksiinsä ja ajatuksiinsa sekä herättäneen 
lukijassa tunteita; oivaltamista tai ärtymistä, oppimista tai ihmettelyä. Näiden 
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tunteiden kautta voi syntyä parhaimmillaan myös jatkotutkimusta. Parasta 
tutkimusta syntyy ehkä silloin, kun tutkimuksen taustalla vaikuttaa tunteesta ja 
ongelman ratkaisun halusta lähtevä palo tehdä ja tutkia. Tämän tutkimuksen 
taustalla oli ihmettelyä ja kysymyksiä, joihin haluttiin löytää vastauksia. Taustalla 
oli ongelmia, joita haluttiin ratkaista ja toive tehdä jotakin hyödyllistä akateemista 
tutkimusta ja käytäntöä yhdistämällä. 
 
Tutkimuksen esitellessä täydennyskoulutuksen mallin ja siihen suunnitellun 
rahoituskuvion, on jatkotutkimuksen tarvetta helppo perustella 
toimintatutkimuksen sykliseen spiraalimalliin jatkoa kuvaamalla; jatkotutkimus 
voi hakea vastausta siihen, mitä tapahtuu seuraavan reflektoinnin seurauksena.  
Jatkotutkimus voisi tutkia SuoMa -akatemian markkinointiin ja rahoitukseen 
liittyviä kysymyksiä tai sidosryhmien, kuten oppilaitosten sitoutumista tai 
sitoutumisen esteitä.  SuoMa -akatemian didaktiset ratkaisut ja oppimiskäsitys 
niiden takana tai SuoMa-akatemian vaikutus matkailuosaajien ammatti-
identiteetin vahvistumiseen voisivat toimia jatkotutkimuksen aiheina.  SuoMa-
akatemian kansainväliseen kenttään sijoittumisen kompetenssitutkimus voisi olla 
kiinnostava vientituotteen lanseerauksen näkökulmasta.  
 
Paulo Freire kirjoitti (1998, s.8–9), ettei ymmärrä ihmisen olemassaolon 
tarkoitusta tai ponnisteluja olemassaolon parantamisen puolesta, ellei kaiken sen 
vaivan takana ole toivo ja unelmat. Toivo ontologisena tarpeena taas vaatii 
seurakseen käytännön jotta siitä seuraa konkreettista toimintaa, muuten se jää 
silkaksi toiveikkuudeksi.  John Tribe (2009, s.3, 21) taas toteaa, että mitä 
enemmän hän tutkii matkailua, sitä vahvempina filosofisina kysymyksinä esiin 
nousee kolme aihetta; totuus, kauneus ja hyvyys. Matkailu on yksi tärkeimpiä 
indikaattoreita ihmiskunnan globaalin tietoisuuden muutosta arvioitaessa; 
matkailijat osoittavat toiminnallaan muutoksen olevan jo käynnissä, ja 
matkailututkijoiden ja elinkeinon tulisi pysyä muutoksen mukana. 
Jatkotutkimuksen mahdollisuutena voidaan esittää myös suomalaisen 
matkailututkimuksen vastaavan tähän uuteen matkailututkimuksen genreen ja 
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Liite 1: Suomi-oppaiden uudet vaatteet –projektin kuvaus, lehdistötiedote. 
 
Stefan Lindforsin suunnittelema Suomi-oppaiden vaatemallisto houkuttelee 
oppaat kertomaan ainakin yhdeksän tarinaa! 
 
Lanseeraus matkamessujen ammattilaispäivänä to 19.1.2012 ylitti odotukset! 
Matkamessujen ammattilaispäivänä, torstaina 19.1.2012 messuhallin Travel Stagen 
istumapaikat täyttyivät hetkessä ja lisäksi vieressä oleva tyhjä tila tuli tarpeen 
seisomapaikkojen yleisölle, kun Stefan Lindfors astui lavalle ja kutsui ryhmän oppaita 
esittelemään uusia vaatteita.  
 
Paikalla nähtiin Suomen matkailun tärkeitä nimiä ja Suomi-oppaiden vaateprojektia tukeneita 
tahoja. Matkailun edistämiskeskuksen (MEK) Jaakko Lehtonen oli silminnähden tyytyväinen 
näkemäänsä, Helsingin kaupungin matkailutoimiston väki ja Suomen matkatoimistoalan 
yhdistyksen (SMAL) edustajat kannustivat ja nyökkäilivät mukana, Suomen 
matkailuorganisaatioiden yhdistyksen (SUOMA) toiminnanjohtaja Hannu Komu vakuuttui 
näkemästään.  
 
Vaatteiden tulevat käyttäjät, Suomen oppaat, olivat paikalla edustaen  opasyhdistyksiä ympäri 
Suomea. Stefan Lindfors lumosi oppaat reilulla ja luontevalla tyylillään ja viimeistään 
kommentillaan ” tärkeintähän kuitenkin on opas vaatteiden sisällä” sai aikaan hyväksyvän myhäilyn 
kuulijoissa. Katso tunnelmat lanseeraustilaisuudesta: http://www.katsomo.fi/?progId=104937 
 
Mistä on oppaiden uudet vaatteet tehty 
 
Oppaat esiintyivät ensin esitellen nykytilannetta; vihreitä takkeja Helsingin oppailla, punainen 
takki Lappeenrannasta, sininen takki Tampereelta. Oppaat eri puolilta Suomea edustamassa 
omaa paikkakuntaansa matkailijoille, omassa ”univormussaan”.  Suomi-oppaan uudet vaatteet” on 
design-vuoden näkyvä ja todellinen muotoiluteko! Suomen oppaat puetaan yhtenäiseen, 
trendikkääseen ja tyylikkääseen pukuun ja houkutellaan samalla edustamaan koko Suomen 
yhtenäistä matkailumaakuvaa! Yhtenäinen asu myös edistää yhtenäisen ammatti-identiteetin 
vahvistumista ja ammatin arvostamista.  
 
Tarjolla on pikkutakki naiselle ja miehelle kuosikankaasta, hauskoilla ja käytännöllisillä  
yksityiskohdilla varustettu sään kestävä takki sateelta ja tuulelta opasta suojaamaan, T-paita 
helteille ja MEK-oranssi huivi kuosikankaasta kokonaisuutta piristämään. Miehille on nyt oma 
takki ja naisten mallistoon on lisätty toimiva ja tyylikäs mekko. Laukkuun mahtuvat oppaan 
tärkeimmät apuvälineet kuten puhelin, muutama esite, kartta ja rahakukkaro, niin ja huulipuna 
tietenkin! Kyllä näillä kelpaa opastaa – mallisto on suunniteltu Suomen oppaille, oppaita arvostaen 
ja asiakkaita kunnioittaen.  
 
Helsinki, Turku, Maarianhamina, Tampere, Oulu, Rovaniemi, Ivalo, Kuopio ja 
Joensuu…  
Vaateprojektin näkyvin osa on ollut Stefan Lindforsin suunnittelema 
kuosi kankaalle .Kuosin esittelytilanteessa lanseeraustilaisuudessa 
huokui ihasteleva ja innostunut tunnelma. Ihastus kasvoi Lindforsin 
esitellessä kuosia ja kertoessa tarinaa sen takana; kuosikankaalla 
kiemurtelee yhdeksän kaupungin* katuverkostoa, rantaviivaa ja 
vesistöjä. (*  jos tarkkoja ollaan, niin kahdeksan kaupungin ja yhden 
kunnan keskustataajaman) 
 
Tarkkasilmäinen voi erottaa kuosilla MEK:n logon, laivan ääriviivoja tai 
+ - merkin. Kuosi houkuttelee oppaat kertomaan tarinoita muista 
paikkakunnista ja ”ottamaan kopin” + -merkkiä hyväksi käyttäen  
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MEK:n brändikampanjasta; mitä Suomi on ja mitä Suomi ei ole. Suomi on esimerkiksi kaunis 
järvenranta ja hiljaisuus, mutta Suomi ei ole megaluokan muovinen vesihuvipuisto. Jokainen voi 
kertoa tarinoita ja  
Liite 1: Suomi-oppaiden uudet vaatteet –projektin kuvaus, lehdistötiedote. 
 
faktaa haluamistaan kaupungeista ja muistaa ainakin sen, että aika monissa kaupungeissa on vesi 
merkittävästi osana kaupunkikuvaa. 
 Kaikki Suomen kaupungit eivät kuosissa näy, mutta ei kukaan kiellä vähän tarinoimasta ja 
osoittamasta takin hihasta paikkaa, jossa me juuri tällä hetkellä todennäköisesti olemme. 
 
Ensimmäisinä koko maailmassa 
Tietääksemme missään muussa maailman maassa ei matkaoppaita ole puettu yhtenäiseen asuun. 
Kantakaamme meille suunnitellut vaatteet siis ylpeinä, merkkinä siitä, että me itse arvostamme 
omaa ammattikuntaamme ja haluamme olla luomassa yhdessä tekemisen kulttuuria 
matkailualalla!  
 
Vaateprojekti on kiinnostanut myös opasmaailman ulkopuolella; SUOMA ry:n toiminnanjohtaja 
Hannu Komu liittyi mukaan tukijajoukkoihin alusta asti. Jatkossa kaikki matkailun I-pisteiden 
työntekijätkin voisivat liittyä mukaan tähän tarinakuosisten matkailualan ammattilaisten 
joukkoon. Sopii – eikö totta! Kuosista on visioitu myös jos jonkinlaisia oheistuotteita vaikkapa 
matkamuistoina myytäväksi; heijastin, kahvikuppi, juliste tai pussilakana – mielikuvitus taitaa olla 
vain rajana.   
 
Pitkään oppaita puhuttanut aihe ja joidenkin suuri haave 
 
Vaateprojektia on yritetty käynnistää moneen otteeseen, ja kun marraskuussa 2009  tuli tieto 
Helsingin valinnasta vuoden 2012 muotoilupääkaupungiksi keskustelu lähti uusille raiteille.  ”Ei 
näissä vanhoissa vaatteissa enää voida edustaa”, kuului monelta taholta. ”Kyllä teidän oppaiden 
olisi aika uusia vaatteenne” totesi jokunen työnantaja. Aika vaateprojektille  oli kypsä ja toiveita 
rahoituksesta vilauteltiin. Rahoitusanomus vaatteiden rahoittamisesta WDC-säätiölle jätettiin 
alkuvuonna 2011 ja kielteinen päätös vastaanotettiin saman vuoden toukokuussa . Ennen 
kielteisen päätöksen vastaanottamista oli kuitenkin jo aloitettu vaate-projektin taustatyöt, 
kaiken varalta. 
 
Kuka on oppaiden uudet vaatteet tehnyt  - ja millä rahoituksella? 
 
Yksi asia johtaa toiseen; niin se usein menee ja niin se meni nytkin. Kielteisen rahoituspäätöksen 
tultua toukokuussa, vaateprojektin taustakoneisto ja toimintasuunnitelma oli jo olemassa. 
Matkailun edistämiskeskuksen ylijohtaja Jaakko Lehtonen lähti mukaan ja idea koko Suomen oppaiden 
yhteisistä vaatteista oli hänestä hieno ja Suomen yhtenäistä matkailumaakuvaa tukeva. 
Lehtonen oli myös tyytyväinen suunnittelijaan; Stefan Lindfors näet oli se NIMI, jota tarvittiin 
projektin vakuuttavuuteen ja näkyvyyden saamiseen sen lisäksi, että hän on lahjakkaaksi ja 
kansainväliseksi muotoilija-taiteilijaksi todettu. Stefan Lindfors on ollut erittäin joustava ja 
innostunut hankkeesta; jopa siinä määrin, että päätti lähteä mukaan alkuperäistä pienemmällä 
rahoituksella ”näyttääkseen isoille toimijoille, etteivät hyvät asiat ole aina suurista rahoista ja 
rahoittajista kiinni”.  
 
Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto ja Helmi Liiketalousopisto lähtivät 
päärahoittaja-MEK:n mukaan rahoitustalkoisiin. Perustettiin työryhmä edustamaan oppaita ja 
hankkeesta tiedotettiin Suomen opasliiton, SMAL:n ja kaikkien muiden verkostojen kautta.  
 
Suomen opasliitto on ottanut kannustavan ja positiivisen kannan hankkeeseen alusta asti ja 
puheenjohtaja Margit Sellberg teki myös rohkean ja varmasti oikean päätöksen antaessaan 
kannatuksensa sille, että suunnittelijalle annettiin vapaat kädet vaatteiden värimaailman osalta. 
R-collection valikoitui valmistajaksi ja toimitusjohtaja Pekka Saastamoinen saapui Kajaanista ja 
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Suomen opasliiton Marja Vuori Tampereelta Helsinkiin moniin vaateryhmän tapaamisiin vuoden 
aikana! 
 
Lisätietoja projektista: Anu Nylund, anu.nylund@liiketalousopisto.fi 
LIITE 2: Matkaoppaan ammattitutkintoon valmistava koulutus, moduulitarjotin. 
Anu Nylund, Helmi Liiketalousopisto. 
 
Matkaoppaan ammattitutkinto (laskennallisesti 32 ov) 
 







   
  
 


















hinnoittelu    
  
Suomi-oppaana 
toimiminen   
Ulkomaan kohdeoppaana 
toimiminen   
FAM-oppaana toimiminen   
Opastuspalvelun 
turvallisuus 
   
Opastuksen 
toteuttaminen     
Ammatillinen 
kehittämissuunnitelm
     
     
Suomi matkailumaana  




    
Jos suoritetaan vain tämä 

















Jos suoritetaan vain tämä 
tutkinnon osa lisäksi:     
Opastuspalvelun 
tuotteistaminen, 







   
FAM-matkailijan 
vierailuohjelman 





Jos suoritetaan vain 
tämä tutkinnon osa 
lisäksi: 
Ammatillinen 
kehittämissuunnitelma     
I kaikille pakollinen tutkinnon 
osa 
Lisäksi valitaan kaksi tutkinnon osaa. Tarjolla myös ilman valmistavaa koulutusta : Opastaminen vieraalla kielellä TAI 





LIITE 3: Matkaoppaan ammattitutkinto: Suomi-oppaana toimiminen tutkinnon 












































Jos suoritetaan vain tämä tutkinnon osa, lisäksi I tutkinnon osasta moduulit: 
 
Suomi-oppaana toimiminen  (12 ov) 
Tutkintotilaisuus:   
Toiminnallinen   
 Vähintään puolentoista tunnin opastus;    teemallinen 
Suomi-opastus liikkuvassa ajoneuvossa ja kävellen tai 
ei-motorisoiduilla kulkuneuvoilla kohteessa liikkuen. 
Kirjallinen / sähköinen   
 vähintään viiden vuorokauden matkailupalvelu-paketin 
suunnitelma jonka reitti ulottuu kaikille Suomen 
matkailualueille, riskianalyysi ja turvallisuussuunnitelma   
Eri toimintaympäristöissä opastaminen    4 ov 
           Suomi matkailumaana    4 ov 




 Suomen matkailustrategia, matkailun hallinto, 
alueellisen matkailun vahvuudet ja 
kehittämiskohteet, matkailupalveluiden tarjonta, 
Suomen historia, maantieto, kulttuuri, hallinto, 
elinkeinorakenne, Suomen yhteiskuntatieto, 




Opastuspalvelun turvallisuus, Ammatillinen kehittämissuunnitelma  ja 
Opastuspalvelun toteuttaminen   (yht. 4 ov) 
 
 
 Liikkuvassa ajoneuvossa opastaminen 
 Kävellen tai ei-motorisoidulla kulkuneuvolla 
opastaminen 
 Vierailukohteessa opastaminen 
 
 reitin ja aikataulun suunnitelma, yhteistyö, 
turvallisuusohjeistuksista tiedottaminen, teknisen 
välineistön hallitseminen, kohdentaminen, 
kohdetuntemus, tilannetaju ja muutokset, 
erityispalveluiden turvaaminen, asiakaspalvelu 
 selkeä ja johdonmukainen asiakkaiden ohjaus, 
mielenkiintoinen opastus, aikataulutus, 
vuorovaikutustaidot, toimintaympäristön 
tuntemus, opastusviestintä, turvallisuus 
 kohdetiedot, kohdetuntemus, 









LIITE 4: Matkaoppaan ammattitutkinto: Suomi-oppaana toimiminen –tutkinnon 
osa: Suomi matkailumaana – koulutusmoduuli: Suomi matkailumaana moduulin 





 Lähitapaaminen / vuorovaikutuksellinen luento aiheesta  11.1.2013 
 Matkamessut  
 Chat-ohjausajat x 2   ( katso ajat kalenterista) 
 Tutkinnon osan kirjallisen työstäminen alkaa, ensimmäiset kommentoitavat 
osat  keskustelufoorumiiin 24.1.2013  joista palautetta 05.02.2013  













 Ymmärtää matkailu kansainvälisenä elinkeinona 
 Tutustua matkailun määritelmiin ja tilastoihin 
  Ymmärtää matkailualan ammattilaisen rooli asiakaspalveluprosessissa 
 Oppia ymmärtämään Suomen asemaa maailman matkailumarkkinoilla ja 
arvioimaan ja kehittämään Suomen matkailullista kilpailukykyä   
 Oppia tarkastelemaan asiakaslähtöisesti Suomen tarjoamia mahdollisuuksia 
matkailupalvelujen tuotteistamisessa 
 Oppia matkailun määritelmiä sekä tietolähteitä   
 Yhteisöllinen tiedon jakaminen ja oman osaamisen markkinointi 
 
Teemat 
 Suomen matkailun vetovoima 
 Lyhyt matkailun historia & Suomen historia ja kulttuuri tuotteistamisessa 
 Asiakaspalveluprosessi koko Suomen matkailun edustajana 
 Suomi-brändi  ja matkailustrategia 
 Suomen matkailun kilpailukyky ja vetovoima – Suomen matkailukohteet ja  
–teemat 
 Suomi-tiedon lähteet 
 Vastuullinen matkailu – vastuullinen opas 
Kehittämistyö 
 Suomen matkailun vetovoiman hyödyntäminen matkailupalvelun 
tuotteistamisessa 




 Globaali matkailuelinkeino ja Suomen matkailun sijoittuminen globaaliin matkailun kenttään 
 Suomen vetovoima matkailupalvelun suunnittelussa ja  tuotteistamisessa 
 Vastuullinen matkailu 
 Suomen matkailustrategia ja matkailumaakuva 
Etätyöskentelynä ja projektityöskentelynä: 
 Matkailupalveluiden tarjonta 
 Suomen historia, maantieto, kulttuuri vetovoimatekijöinä 
 Tapahtumat 
 Esteettömyys 






LIITE 5: Tutkimusaineisto: Havainnointitilanteet joista kirjattu 
havainnointipäiväkirjaa. 
 
Helsinki-opastukset kesällä 2012. Kahdesta viiteen tuntiin kestävät opastukset  
Helsingissä touko-lokakuussa 2012. Asiakkaina espanjankieliset asiakkaat 
Espanjasta ja Etelä- ja Väli-Amerikasta. Havainnot perustuvat tutkijan omiin 
havaintoihin ryhmien paikallisoppaana toimiessa. 20 opastusta, joissa aktiivisesti 
huomioitu tutkimuksen tutkimuskysymykset.  
 
HTO 2012a. Helsingin turistioppaat ry:n talvikokous Helsinki 28.01.2012. 
HTO 2012b. Helsingin turistioppaat ry:n kevätkokous Helsinki 27.03.2012  
HTO 2012c. Helsingin turistioppaat ry:n kesäkauden palautetilaisuus Helsinki 
26.09.2012. 
 
Innovaatiopäivä Heurekassa. Saku Tuominen: Hullu Suomi ja Pirjo Suhonen: 
IVANA Helsinki. Vantaa 16.11.2011. 
 
Luonto-liiton susiryhmä: Suurpedot matkailun mahdollisuutena – seminaari. 
Helsinki 17.10.2011 
 
Luova kohtaamispaikka: Turistit tarinan kintereillä. Helsinki 13.02.2013 
 
Matka 2012a. Matkailualan messut ja seminaarit. Helsinki 19.-22.01.2012. 
Matka 2013a. Matkailualan messut ja seminaarit Helsinki 17.-20.01.2013. 
 
Matkailukoulutuksen verkostopäivät. Rovaniemi 21.-23.11.2012. 
 
Matkailu muuttaa maailmaa 2011a. Matkailu muuttaa maailmaa –seminaari. 
Helsinki 13.10.2011. (http://www.matkailumuuttaamaailmaa.fi/2011/info) 
Matkailu muuttaa maailmaa 2012a. Matkailu muuttaa maailmaa –seminaari. 
Helsinki 11.10.2012. (http://www.matkailumuuttaamaailmaa.fi/2011/info) 
 
MAVY Alumnihappening: Mitä meistä tulee isona. Helsinki 30.11.2012. 
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LIITE 5: Tutkimusaineisto: Havainnointitilanteet joista kirjattu 
havainnointipäiväkirjaa. 
 
Porvoon matkailuparlamentti. Porvoo 02.05.011. 
 
SKÅL 2011a. Sähköisen markkinoinnin seminaari. Helsinki 19.10.2011. 
 
SMAL 2011a. SMAL:n kevätkokous. Istanbul, Turkki 15.-18.04.2011  
SMAL 2012a. SMAL:n Suomi-ryhmän johtokunnan kokous. Helsinki 25.09.2012.  
 
SOL 2012 a. Suomen opasliiton valtakunnallinen kevätkokous. Lahti 14.04.2012. 
 
SUOMA 2012a. Suomen matkailun alueorganisaatiot ry:n 20-
vuotisjuhlamseminaarin työseminaari. Lappeenranta 27.09.2012. 
 
TEMin Matkailun ajankohtaisseminaari. Helsinki 12.06.2012. 
  































LIITE 7:  Esitys SuoMa-akatemian rakenteesta & rahoitusmalli 
  


























































Toteutus: Lapin matkailuopisto 
 
            Arviointi ja laatu 
Ilmoittaudu mukaan tästä 
->asiantuntijaluento 
->materiaalit 






Matkailun trendit ja     
tuotteistaminen 








  Markkinointi ja talous 
Ilmoittaudu mukaan tästä 
->Tuotteistamistyöpaja:   
->materiaalit 






Ilmoittaudu mukaan tästä 
->kansainvälinen vaihto tai 
->oppimismatka 
->kielitestit 




















Ilmoittautuu 2 moduuliin ja 
maksaa niistä á 120€. 
Lähtee vaihtoon Berliiniin, 
saksalainen Ouluun. 
Matkailuosaaja 2: 
Artikumin kohdeopas ja 
Rovaniemen paikallisopas. 
Suorittaa Matkaopas at:n Lapin 
matkailuopistossa, maksaa 
kurssimaksun 500€*) 
Valitsee haluamansa moduulit 
henkilökohtaisen suunnitelman 


















työskentelevä matkailuneuvoja.  





 Rahoitus: Tampereen 
seudun ammattiopiston 
(Tredu) oppisopimus-
rahoitus, Matkailualan pt:n 
oppisopimukseen. 





LIITE 8: FAM-oppaana toimiminen – tutkinnon osan esite. 
 
Ensimmäinen koulutus järjestetty maalis-toukokuussa 2013 Helmi 
Liiketalousopistossa. Koulutuksen sisällön suunnittelu ja koordinointi: Anu 
Nylund 
 
 
